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 Abstrakt 
 
Die vorliegende Arbeit stellt die Problematik dar, die nicht immer 
vertrauenswürdigen Informationen aus dem Internet anhand von 
Bewertungskriterien zu beurteilen. Insbesondere werden hier die kulturellen 
Unterschiede, die sich bei der Bewertung von Internetangeboten ergeben, mit 
Hilfe der Kulturdimensionen von Hofstede untersucht. Um diese kulturellen 
Unterschiede zu ermitteln, wurde eine empirische Untersuchung an einem 
lateinamerikanischen Land (Peru, stellvertretend für Lateinamerika) im 
Vergleich zu einem europäischen Land (Deutschland, stellvertretend für 
Europa), durchgeführt. 
 
 
 
 
 
Abstract 
 
The present work addresses the problematic nature of information on the 
internet, which is not always reliable. As a result, it is necessary to assess its 
trustworthiness using evaluation criteria. Especially the cultural differences are 
treated which result from the evaluation of internet resources. These cultural 
differences are analyzed with help of Hofstede´s cultural dimensions. To 
determine the cultural differences, an empirical investigation was carried out 
using Peru as an example of Latin American country and Germany as a 
European country. 
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Einleitung 
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0. Einleitung 
 
Die Zeiten verändern sich schnell. Wir sind auf dem Weg zu einer globalen 
Informationsgesellschaft, in der die Informations- und Kommunikationstechno-
logien das Zusammenleben der Menschen bisher entscheidend beeinflusst 
haben und dies auch immer noch tun. Man könnte diese neue Gesellschaft als 
eine Art „Informationsbasierte Industrielle Revolution“1 bezeichnen, die uns 
allen unbewusst eine neue Lebensform in fast allen Lebensbereichen eröffnet 
hat. Die Art und Weise, wie produziert, konsumiert und kommuniziert wird, 
verändert sich rasch an jedem Ort der Erde und in jeder Zeit.2 
 
Die Informationsära ist grenzüberschreitend und nicht zeitgebunden. 
Infolgedessen begegnen die verschiedensten nationalen Kulturen der Welt 
einander, meistens ohne kulturelle Vorbereitung auf die betreffende neue 
Kultur. Das Internet ist damit ein zentraler Treffpunkt für viele Menschen 
geworden, das nach HOFSTEDE3 ein Kommunikationswerkzeug ist, das nicht die 
Denkweise der Menschen verändert, sondern viele unterschiedliche 
Benutzerverhalten im Internet je nach nationaler Kultur vereinigt. Unterschiede, 
die berücksichtigt werden sollten. 
 
Diese Unterschiede in den Kulturen wurden von dem namhaften 
niederländischen Anthropologen GEERT HOFSTEDE erarbeitet und werden im 
Kapitel 1 mit seinen fünf Kultur-Dimensionen erläutert. Diese fünf Kultur-
Dimensionen werden dann im Punkt 1.3, bezogen auf das Informationssystem 
„Internet“, interpretiert. 
 
Das zweite Kapitel behandelt das Internet in Lateinamerika bezüglich des 
Benutzerprofils, Internet-Angebots und deren gesamte Entwicklung dort, im 
Vergleich zu einigen Industrieländern. Stellvertretend für die lateinamerika-
nischen Länder wird hier diesbezüglich das Land Peru betrachtet. 
                                            
1 Vgl.: Information Society Website European Commission: »History«, 2001. 
 URL: http://europa.eu.int/ISPO/basics/i_history.html 
2 Vgl.: Kuhlen, R.: »Die Konsequenzen von Informationsassistenten«, Frankfurt am Main, 
1999, S. 9-17. 
3 Vgl.: Emerald Now. 
URL: http://taddeo.emeraldinsight.com/vl=887697/cl=78/nw=1/rpsv/now/archive/july2001/ 
spotlight.htm 
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Das Internet und damit das world wide web sind die Hauptauslöser der 
informationellen Revolution. Die Menge an Informationen im Internet wächst 
ständig enorm an, wobei es zu einem großen Teil keine Sicherheit für die 
Seriosität der Informationen gibt. Daher wird im Kapitel 3 die Problematik von 
Informationen aus dem Internet erläutert. Ebenso werden die Werkzeuge bzw. 
die Hilfsmittel für die Suche nach Informationen in dem immensen 
Informationsträger Internet beschrieben. 
 
Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt in den Kapiteln 4 und 5. Begonnen wird mit 
den Hypothesen des Bewertens von Informationen aus dem Internet und den 
verschiedenen Bewertungskriterien von Autoren aus verschiedenen Kulturen. 
Eine Umfrage in Form eines auszufüllenden Fragebogens liefert in Kapitel 5 
den empirischen Teil dieser Arbeit. Die gesammelten Ergebnisse werden im 
Folgenden ausgewertet und ausführlich erläutert. 
 
Schließlich wird in Kapitel 6 eine Zusammenfassung der gewonnenen 
theoretischen Erkenntnisse und des empirischen Teils dargestellt. 
 
Die Kultur spielt in allen Lebensräumen, insbesondere auch in dem zu 
behandelnden Medium Internet, eine bedeutende Rolle. Dort bleibt sie 
allerdings oft unberücksichtigt. Im Gegensatz dazu werden in dieser Arbeit die 
kulturellen Aspekte im Medium Internet mit einbezogen. 
  
Zusammengefasst ist das Ziel der vorliegenden Arbeit die kritische Beurteilung 
der nicht immer vertrauenswürdigen Inhalte von Internet-Seiten des 
vorhandenen Informationsüberflusses anhand von Bewertungskriterien. 
 
Vor allem werden hier die unterschiedlichen Verhaltensweisen der 
teilnehmenden Kulturen, die bei der Befragung mittels des Fragebogens 
deutlich geworden sind, analysiert und die gewonnenen Erkenntnisse der 
Umfrage dargestellt.  
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1. Einflüsse der Kultur auf Informationssysteme 
 
Unser Alltag wird immer multikultureller. Die Globalisierung und das 
unberechenbare Informationssystem Internet beeinflussen unsere Leben derart, 
dass es -wie nie zuvor- erforderlich wird, sich mit fremden Kulturen auseinander 
zu setzen. Dementsprechend ist auch das Interesse mit anderen Ländern zu 
interagieren in den Mittelpunkt getreten. 
 
Dank des Internets ist das Auffinden und Austauschen von Informationen sowie 
das Interagieren mit anderen Menschen in der Welt „per Mausklick“ möglich 
geworden. So können wir unter anderem in jamaikanischen Web-Sites agieren 
und nur Minuten später finden wir uns durch einen weiteren „Mausklick“ in 
asiatischen Internet-Angeboten wieder.  
 
Dieser neue Horizont ist jetzt sehr einfach zu erreichen, aber sind wir deshalb 
schon in der Lage zu interpretieren was z. B. eine chinesische Web-Site zu 
vermitteln versucht, oder warum der amerikanische Chatpartner den Chat 
abgebrochen hat, nachdem man ihm ein paar Fragen gestellt hatte? 
 
Begegnungen zwischen verschiedenen Kulturen führen oft zu 
Missverständnissen, weil Menschen mit ihren unterschiedlichen Wertvor-
stellungen, die ihnen oft selbst nicht bewusst sind, aufeinander treffen. Daher ist 
das Ziel dieser Arbeit, die kulturellen Unterschiede, die bei der Bewertung von 
Internetinformationen entstehen, zu betrachten. 
 
Vorerst wird in Punkt 1.1 der Begriff Kultur nach HOFSTEDE 20014 definiert. 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
4 Vgl.: Hofstede, G.: »Lokales Denken, globales Handeln«. 2. Aufl., München, 2001, S. 4. 
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1.1 Was ist Kultur? 
 
Der Begriff Kultur nach HOFSTEDE 2001 teilt sich in die Bereiche Kultur Eins und 
Kultur Zwei auf.5 
 
Dabei hat Kultur Eins eine begrenzte Bedeutung; Sie stellt die Zivilisation oder 
die Verfeinerung des Geistes dar, das heißt, die Bildung, Kunst und Literatur. 
 
Die Kultur Zwei ist unter Anthropologen bekannt, als die kollektive mentale 
Software, die jeder Mensch mit sich trägt. Also die Muster des Denkens, 
Fühlens und Handelns, die er 6 seit seiner Geburt aus seinem sozialen Umfeld 
erlernt hat, z. B. durch die Familie, in der Schule, am Arbeitsplatz, in der 
Partnerschaft, also überall dort, wo Menschen sich treffen und zusammenleben.  
 
Auf diese Weise unterscheidet sich ein Gruppenmitglied mit seiner mentalen 
Programmierung durch seine Gruppe oder Kategorie von Menschen einer 
anderen Gruppe oder Kategorie.7 
 
Jedoch sollte man die Kultur von der menschlichen Natur und der 
Persönlichkeit des Einzelmenschen unterscheiden. Abbildung 1 stellt die drei 
Ebenen der mentalen Programmierung dar:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
           Abbildung 1: Drei Ebenen der mentalen Programmierung8 
 
                                            
5 ebenda. 
6 Aus Gründen der Verständlichkeit und Lesbarkeit wird in der vorliegenden Arbeit jeweils nur 
die männliche Form verwendet. Gemeint sind aber immer beide Geschlechter. 
7 Hofstede, G.: ebenda. 
8 a.a.O., S. 5. 
Menschliche Natur 
Kultur 
Persönlichkeit  
Erlebt + 
Erlernt 
Erlernt 
Ererbt 
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Gruppen- oder
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Die erste Ebene des Dreieckes ist die, die alle Menschen auf der Welt verbindet 
„die menschliche Natur“. Sie stellt die Basis unserer mentalen Programmierung 
dar. Dieses universelle Erbe ist unsere physische - und in den Grundzügen - 
auch psychische Funktionsweise. Zu diesen zählen die Grundbedürfnisse des 
Menschen wie zum Beispiel das Bedürfnis nach Bewegung, sowie das Streben 
nach Gemeinschaft und Austausch. Auch die Fähigkeit, Gefühlszustände wie 
Angst, Freude, Trauer, Wut und Liebe zu empfinden, ist bei allen Menschen 
gleich. 9 
 
Je nach Kultur, in der der Mensch lebt, ist die Art wie diese Grundbedürfnisse 
zur Geltung kommen, unterschiedlich. Sie ist als die zweite Ebene des 
Dreieckes dargestellt und wird als „die erlernte Kultur“ bezeichnet. Diese wird 
im Gegensatz zur menschlichen Natur erlernt und nicht ererbt.  
 
Die dritte und letzte Ebene ist die „Persönlichkeit“ des Individuums. Sie besteht 
zum Teil aus genetischen bzw. ererbten Charakterzügen und zugleich aus 
erlernten Verhaltensmustern, die durch den Einfluss der Kultur und der 
persönlichen individuellen Erfahrung gebildet werden.10 
 
Demzufolge unterscheiden sich die mentalen Programmierungen genauso stark 
voneinander wie die jeweiligen sozialen Umfelder, in denen sie erworben 
wurden.11 Das heißt, dass die kulturellen Unterschiede durch ihre 
unterschiedlichen sozialen Umfelder bedingt sind. Daher ist die Gefahr, dass 
Missverständnisse entstehen, immer dort gegeben, wo Menschen mit ihren 
unterschiedlichen Werten, die ihnen meistens selbst nicht bewusst sind, 
aufeinander treffen. 
 
Außerdem drücken sich kulturelle Unterschiede nach HOFSTEDE12 anhand ihrer 
Symbole, Helden, Rituale und Werte aus, die je nach Kultur unterschiedlich 
sind. 
 
                                            
9 ebenda. 
10 a.a.O., S. 5f. 
11 a.a.O., S. 3. 
12 a.a.O., S. 8f. 
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1.2 Dimensionen der Kulturen 
 
» [...] Eine Dimension ist ein Aspekt einer Kultur, der sich 
 im Verhältnis zu anderen Kulturen messen lässt. [...] 13 « 
 
 
Die Dimensionen nach HOFSTEDE sind ein Beleg dafür, dass Kulturen anhand 
von fünf Dimensionen unterscheidbar sind und zwar auf der Basis folgender 
Grundprobleme, die jede Kultur der Welt betreffen.  
 
• Soziale Ungleichheit, einschließlich das Verhältnis zur Autorität. 
• Die Beziehung zwischen Individuum und Gruppe. 
• Vorstellungen von Maskulinität und Femininität. 
• Die Art und Weise mit Konflikten umzugehen, Kontrolle von Aggression 
und das Ausdrücken von Emotionen. 
• Tugend oder Wahrheit: die konfuzianische Dynamik. 
 
Aufgrund dieser Dimensionen nach HOFSTEDE lassen sich die kulturellen 
Unterschiede der verschiedenen Kulturen besser analysieren. So können 
letztendlich verschiedene Kulturen anhand von Punktzahlen (zwischen 0 und 
100) in dem jeweiligen Dimensionsindex miteinander verglichen werden. Im 
Anhang 1, der die Punktzahlen von 50 Ländern und 3 Länderregionen 
beinhaltet, sind die Indexe für jede Dimension angegeben. 
 
Nach der Beschreibung der einzelnen Dimensionen wird im Punkt 1.3 der 
Einfluss der Kultur auf das Web im Einklang mit den jeweiligen Dimensionen 
dargestellt und erklärt. 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
13 a.a.O., S. 18. 
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1.2.1 Machtdistanz 
 
Der Grad an emotionaler Distanz zwischen Machtlosen und Mächtigen wird als 
Dimension Machtdistanz bezeichnet. Sie manifestiert sich in jeder Kultur anders 
und die Art und Weise wie man damit umgeht, ist ebenfalls unterschiedlich. 
Ungleichheit präsentiert sich in Form von Macht, Wohlstand, körperlichen und 
intellektuellen Fähigkeiten und gesellschaftlichem Ansehen. Diese Formen 
erscheinen manchmal auch miteinander verknüpft.14 
 
Der Machtdistanzindex (MDI) ist ein Gradmesser für Ungleichheit in einem Land 
und wird in Punkten angegeben. Der Punktwert des MDI erteilt Auskunft 
darüber, wie groß die Abhängigkeit von Beziehungen in einem Land ist.15 
 
Länder mit hoher Machtdistanz haben die Eigenschaft, dass z. B. 
Vorgesetzte einen autokratischen, patriarchalischen Führungsstil haben und 
auch der Arbeitnehmer kaum geneigt ist einen konsultativen Stil zu akzeptieren. 
Somit herrscht eine hohe Abhängigkeit, und das Vorhandensein von 
Ungleichheiten wird akzeptiert.  
 
In der Familie manifestiert sich dieser Sachverhalt wie folgt. Die Eltern gängeln 
ihre Kinder und erziehen sie zur Gehorsamkeit. Jüngere behandeln die Älteren 
mit Respekt. Auf die staatliche Ebene bezogen, neigt man oft zu 
Militärdiktaturen und die Innenpolitik ist mit Skandalen verbunden. Dieses 
Phänomen ist hauptsächlich in den romanischen Ländern zu beobachten, also 
den lateinamerikanischen Ländern, aber auch in Frankreich, Spanien, usw.16 
 
Die Länder mit niedriger Machtdistanz besitzen die gegensätzlichen 
Eigenschaften. Hier gelten die Arbeitnehmer als selbstsicher und ein 
konsultativer Stil der Entscheidungsfindung wird bevorzugt. Die Abhängigkeit 
vom Chef ist begrenzt und alle haben die gleichen Rechte.  
 
 
                                            
14 a.a.O., S. 26. 
15 a.a.O., S. 32f. 
16 a.a.O., S. 32ff. 
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In der Familie werden die Kinder gleichberechtigt behandelt, man erwartet, dass 
sie schnell für ihr eigenes Leben sorgen. Staatlich gesehen strebt man nach 
Demokratie und politische Skandale ruinieren das Image des Betroffenen. 
Dieses trifft hauptsächlich auf Länder der germanischen Sprache zu, wie z. B. 
Deutschland und Großbritannien, die niedrige Machtdistanz aufweisen.17 
 
Bemerkenswert sind auch die folgenden Eigenschaften, die die Länder mit einer 
niedrigeren Machtdistanz gegenüber den Ländern mit einer hohen 
Machtdistanz aufweisen. Diese besitzen eine größere geographische Breite 
(Entfernung der Landeshauptstadt zum Äquator) sowie eine kleinere 
Bevölkerung und damit einen höheren Lebensstandard bzw. ein prozentual 
höheres Bruttosozialprodukt. 
 
Infolgedessen deutet HOFSTEDE an, dass diese Eigenschaften der traditionellen 
Kulturen, die in tausenden von Jahren gewachsen sind, sich nicht einmal durch 
die mächtige globale Kommunikationstechnologie schnell verändern lassen.18 
 
Darüber hinaus ist in den ehemaligen Kolonien die Machtdistanz größer als in 
den Ländern, die diese Kolonien besaßen. 
 
 
 
1.2.2 Individualität vs. Kollektivität 
 
Diese zweite Dimension fokussiert auf die Rolle des Individuums gegenüber der 
Rolle der Gruppe. Hier ist es wichtig zu wissen, wie sich Menschen in eine 
Kultur eingliedern, also sich entweder in Gruppen oder als Einzelperson 
integrieren lassen.  
 
In kollektivistischen Ländern, die die Mehrheit auf der Welt darstellen, ist die 
Rede von der Macht der Gruppe, die bereits in der Familie beginnt. Dort ist die 
Zusammengehörigkeit mit den Familienmitgliedern nicht freiwillig, sondern von 
                                            
17 ebenda. 
18 Vgl. Marcus, A./Gould, E.: »Cultural Dimensions and Global Web Design «, 2001, S. 8.  
URL: http://amanda.com/resources/hfweb2000/AMA_CultDim.pdf 
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der Natur vorgegeben. Der Mensch ist hier in starkem Maße auf seine Gruppe 
angewiesen. Er erhält von ihr ein Leben lang Schutz und Beistand, muss ihr 
aber im Gegenzug bedingungslose Loyalität entgegenbringen.  
 
In der Arbeitswelt manifestiert sich dieses, indem Entscheidungen getroffen 
werden, um die Interessen der Gruppe zu vertreten. Die Vertrauensbeziehung 
ist hier vorrangig. Das Bewahren der Harmonie ist von großer Bedeutung, 
deshalb geht man Konfrontationen aus dem Weg. Auf der staatlichen Ebene 
zeigt sich die kollektivistische Eigenschaft z. B. im Umgang mit der 
Pressefreiheit. Diese ist dort eingeschränkt und wird vom Staat kontrolliert.19 
 
Anders ist es bei den individualistischen Ländern, in denen die Interessen 
der Einzelperson stark im Mittelpunkt stehen. Durch das Hineingeborensein in 
die Kleinfamilie wird man als „Ich“ identifiziert, das sich von den anderen 
unterscheidet. Hier zählen die individuellen Merkmale und nicht die einer 
Gruppe. 20  
 
Selbstverwirklichung, Privatsphäre und Freiheit werden bei individualistischen 
Ländern bevorzugt. Die Auseinandersetzung ist ein Merkmal von Aufrichtigkeit, 
daher wird hier gelernt mit Konflikten umzugehen. In der Arbeitswelt steht die 
Aufgabe im Mittelpunkt und nicht persönliche Beziehungen. Darüber hinaus 
handelt der Arbeitnehmer im eigenen Interesse oder in dem des Arbeitgebers. 
Die Rolle des Staates im Wirtschaftssystem ist in individualistischen Ländern 
eingeschränkt. 
 
Für diese zweite Dimension dient der Individualismusindex (IDV) als 
Gradmesser für den Individualismus eines Landes.21 Hohe Punkwerte erhalten 
hier die individualistischen Länder, das heißt, je individualistischer ein Land ist, 
desto höher ist seine Punktzahl und je kollektivistischer ein Land ist, desto 
niedriger ist seine Punktzahl. 
 
 
 
                                            
19 Hofstede, G.: a.a.O., S. 64f. 
20 a.a.O., S. 65. 
21 Siehe Anhang 1: Indizes der fünf Kulturdimensionen. 
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Interessanterweise sind die reichen Industrieländer individualistisch geprägt und 
die armen, traditionellen Länder kollektivistisch veranlagt. Laut HOFSTEDE 2001 
trägt Wohlstand zu Individualismus bei, der Umkehrschluss, das 
Individualismus zum Wohlstand führt, ist jedoch nicht gegeben. Das zeigt sich 
daran, dass die stärker individualistischen Länder innerhalb des Betrachtungs-
zeitraums ein geringeres Wirtschaftswachstum zeigten, als die weniger 
individualistischen Länder.22  
 
 
 
1.2.3 Maskulinität vs. Femininität 
 
In dieser dritten Dimension werden die unterschiedlichen Rollenverteilungen 
von Mann und Frau in der Gesellschaft behandelt, die nur geringfügig 
biologisch bedingt sind.  
 
In maskulinen Ländern sind die Geschlechterrollen stark voneinander 
getrennt. Hier sind Männer durch ihre Entschlossenheit, starke Leistungs-
orientierung, Härte, und materielle Ausrichtung charakterisiert. Frauen dagegen 
sind als bescheiden, bemüht um zwischenmenschliche Beziehungen, kompro-
missbereit, häuslich, feinfühlig und auf Lebensqualität Wert legend 
gekennzeichnet.23  
 
Dementsprechend haben Männer und Frauen in maskulinen Ländern härtere 
Werte. Diese Werte werden erst in der Familie als Ehrgeiz und 
Wettbewerbsorientierung vermittelt, wobei sich der Ehrgeiz der Mädchen darin 
äußern kann, die Leistungen vom Bruder oder später die des Ehemannes 
herauszustellen. In der Schule und dann später im Arbeitsleben spiegeln sich 
diese Werte als Kampf darum, der Beste zu sein, wieder. Die Arbeitsmoral in 
maskulinen Gesellschaften geht mit dem Bestreben Karriere zu machen, was 
für Männer praktisch eine gesellschaftliche Verpflichtung ist, einher.24  
 
                                            
22 Hofstede, G.: a.a.O., S.102f. 
23 a.a.O., S. 137. 
24 a.a.O., S. 132. 
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In femininen Ländern überschneiden sich die Geschlechterrollen. Das heißt, 
Frauen und Männer teilen sich die oben genannten Eigenschaften. Hier 
besitzen sowohl Männer als auch Frauen weichere Werte. In der Familie wird 
dieses in der Erziehung beider Geschlechter, durch die Lehre bescheiden zu 
sein, reflektiert. Das bedeutet, sich nicht vor dem Anderen als der Bessere, was 
als sehr lächerlich angesehen wird, zu zeigen. Die Mitte gilt als Norm. Aus 
diesem Grund haben feminine Länder eher Sympathie für Anti-Helden Figuren. 
Außerdem gilt hier das Arbeitsmotto: „Ich arbeite, um zu Leben und lebe nicht, 
um zu arbeiten“. Der Wohlfahrtsstaat ist das Ideal und nicht die 
Leistungsgesellschaft.25 
 
Für diese dritte Dimension wurde ein Maskulinitätsindex (MAS) festgelegt. Die 
am stärksten maskulinen Länder stehen dort an erster Stelle mit der höchsten 
Punktzahl. Nach unten nimmt mit der Punkzahl auch die Maskulinität der 
aufgeführten Länder ab und wechselt über zu den femininen Ländern, wobei 
das Land mit dem Maskulinitätsindexwert Null das am stärksten feminine Land 
darstellt.26 
 
 
 
1.2.4 Unsicherheitsvermeidung 
 
Im Mittelpunkt der Betrachtung der 4. Dimension steht die Art, wie Menschen 
mit Unsicherheit umgehen. Die Maßnahmen, die die Kulturen ergreifen, um ihre 
Ungewissheit zu minimieren, liegen in den Bereichen der Technik, des Rechts 
und der Religion, die sich z. B. als Gesetze, Glauben, usw. manifestieren.27 
Unsicherheitsvermeidung definiert sich nach HOFSTEDE 2001 als:  
 
 
» … der Grad, in dem die Mitglieder einer Kultur sich durch 
      ungewisse oder unbekannte Situationen bedroht fühlen. [...] 28 « 
 
 
                                            
25 a.a.O., S. 108f. 
26 Siehe Anhang 1: Indizes der fünf Kulturdimensionen. 
27 Hofstede, G.: a.a.O., S. 155. 
28 a.a.O., S. 158. 
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Der Unsicherheitsvermeidungsindex (UVI) präsentiert in den oberen Positionen 
der Tabelle die Länder mit starker Vermeidung der Unsicherheit und in den 
unteren Positionen, die Länder mit schwacher Unsicherheitsvermeidung.29 
 
Dabei ist es wichtig, Risiko nicht mit Unsicherheit zu verwechseln, da 
Unsicherheit und damit seine Folgeerscheinung Angst, unbestimmte, 
unvorhersehbare subjektive Gefühle sind. Genauer gesagt, Unsicherheit und 
Angst (nicht objektbezogen) treten in der Wirklichkeit ohne Warnung und 
Wahrscheinlichkeit auf, was bei Risiko und Furcht (objektbezogen) nicht der 
Fall ist.  
 
Beispiele für ein Risiko sind einige Sportarten oder Abenteuerreisen. Darüber 
hinaus kann gesagt werden, dass Menschen in Ländern mit schwacher 
Unsicherheitsvermeidung eher bereit sind, sowohl mit bekannten als auch 
unbekannten Risiken umzugehen, während in Ländern mit starker 
Unsicherheitsvermeidung bevorzugt nur bekannte Risiken im Kauf genommen 
werden.30 
 
Die Menschen in Ländern mit starker Unsicherheitsvermeidung haben einen 
starken Wunsch nach Regeln und Gesetzen, um Dinge vorhersehbar zu 
machen und auf diese Weise die Angst vor unvorhergesehenen Ereignissen zu 
lindern. Die Personen sind hier geschäftiger, unruhiger, emotionaler und von 
einer vorherrschenden Meinung überzeugt.  
 
Hier werden die Kinder mit strengen Regeln bezüglich Schmutz und Tabus 
geprägt. Die Angst vor dem Fremden ist zu spüren. In diesen Ländern mit 
starker Unsicherheitsvermeidung werden Gefühle durch lautes Sprechen und 
Gebärden zum Ausdruck gebracht.31 Ebenso spielt der Alkoholkonsum hier eine 
nicht unwesentliche Rolle. 
 
 
 
                                            
29 Drei Länder erreichen sogar mehr als 100 UVI-Wertpunkte. Siehe Anhang 1. 
30 Hofstede, G.: a.a.O., S. 164f. 
31 Mit Ausnahme von Japan und anderen asiatischen Ländern. 
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Am Arbeitsplatz offenbart sich bei Menschen mit starker 
Unsicherheitsvermeidung der Drang nach Beschäftigung bzw. harter Arbeit und 
Hektik, da „Zeit Geld ist“. Beispiele für diese Dimension sind Deutschland, 
Japan und die lateinamerikanischen Länder.32  
 
Umgekehrt ist es bei den Ländern mit schwacher Unsicherheitsvermeidung 
und niedrigem Angstniveau. Es existieren weniger Regeln und diese wenigen 
Regeln werden häufiger eingehalten. Die Menschen wirken ruhiger, gelassener, 
kontrollierter und aufgeschlossener gegenüber anderen Meinungen.  
 
Hier ist die Sterberate an Herzkranzgefäßerkrankungen hoch, was vermutlich 
auf die Unterdrückung der Gefühle zurückzuführen ist. Der Stress wird „in sich 
hinein gefressen“. Die geistige Stimulierung durch koffeinhaltige Getränke wird 
hoch geschätzt. 
 
Wegen ihrer Geduld gegenüber andersartigen Denkweisen und Ideen, arbeiten 
Menschen mit niedriger Unsicherheitsvermeidung innovativer. Für sie steht die 
Zeit nicht im Mittelpunkt, sondern sie gilt als Hilfsorientierung. Länder, die diese 
Eigenschaften aufweisen sind unter anderem Großbritannien, Schweden und 
die USA.33 
 
 
 
1.2.5 Langfristige vs. Kurzfristige Orientierung 
 
Die fünfte Dimension wurde erst Jahre später von HOFSTEDE zu den ersten vier 
Dimensionen hinzugefügt. Sie stützt sich auf die ethische, chinesische 
Lebenslehre des Konfuzius. Diese Lehre hat nichts mit Religion zu tun, sondern 
ist für die wirtschaftliche Entwicklung von höchster Bedeutung. Diese 
konfuzianische Dimension bildet sich aus den folgenden Werten.34 
 
 
 
                                            
32 Hofstede, G.: a.a.O., S. 165f. 
33 a.a.O., S. 161f. 
34 a.a.O., S. 234f. 
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Für die langfristige Orientierung: 
• Ausdauer (Beharrlichkeit), 
• Ordnung der Beziehungen nach Status sowie der 
• Einhaltung dieser Ordnung, 
• Sparsamkeit, 
• Schamgefühl. 
 
Für die kurzfristige Orientierung: 
• persönliche Standhaftigkeit und Festigkeit, 
• Wahrung des „Gesichts“ 
• Respekt vor der Tradition, 
• Erwiderung von Gruß, Gefälligkeit und Geschenken.35 
 
In dieser fünften Dimension wurde die abweichende Denkweise zwischen der 
westlichen und östlichen Kultur untersucht, wobei zwischen Wahrheit und 
Tugend zu unterscheiden ist. 
In westlichen Kulturen suchen die Menschen nach der Wahrheit und stützen 
sich daher auf den Glauben. Das heißt, sie sind analytisch.  
 
Die östliche Denkweise dagegen ist synthetisch. Hier suchen die Menschen 
lediglich nach der Tugend und nicht nach der Wahrheit. Für sie sind die Wege, 
denen der Mensch folgt um sich zu bessern, also „was man tut“, von großer 
Bedeutung. Deshalb ist der Glaube für sie nicht der geeignete Weg.36 
 
Der Index der langfristigen Orientierung (ILO)37 beinhaltet Punkwerte für 23 
Länder. Länder mit hohem ILO-Punktwert weisen auf eine konfuzianische bzw. 
langfristige Orientierung hin. Die kurzfristig orientierten Länder hingegen haben 
eine niedrige Position im Index und besitzen entsprechend die niedrigeren 
Punktzahlen. 
 
Die Länder mit langfristiger Orientierung -konfuzianische Gesellschaften 
also- sind sehr stark an der Verfolgung von Zielen orientiert, was für 
                                            
35 a.a.O., S. 237. 
36 a.a.O., S. 245f. 
37 Siehe Anhang 1. 
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unternehmerische Zwecke sehr nützlich ist. Das Sparen bzw. die Mäßigung ist 
eine sehr ausgeprägte Eigenschaft der konfuzianischen Gesellschaft, die ein 
Hauptmerkmal für deren Wirtschaftserfolg ist. Diese beiden Eigenschaften, 
Sparen und das beharrliche Verfolgen von Zielen, sind eher konfuzianische 
Eigenschaften, die auf die Zukunft ausgerichtet sind.  
 
In konfuzianischen Ländern werden die Beziehungen zwischen Menschen als 
Zeichen für Stabilität und Harmonie angesehen, sofern sie ungleich sind. Das 
heißt, sie weisen eine hohe Machtdistanz auf. 
 
Zusätzlich sind persönliche Standhaftigkeit und Festigkeit der Menschen dieser 
Länder, wenn sie stark vorhanden sind, Barrieren für die Flexibilität und 
Risikobereitschaft. Sie tendieren dazu ihre Traditionen zu pflegen, aber sie 
erkennen auch, dass diese Traditionen die Innovationen aufhält. Das Wahren 
des Gesichts und die Erwiderung des Grußes, Gefälligkeit und Gabe von 
Geschenken sind Handlungen, die in diesen Kulturen bewusst untertrieben 
werden. Infolgedessen kann man sagen, dass diese Länder wie z.B. Japan und 
Taiwan sehr unternehmensorientiert sind.38  
 
Kulturen, die kurzfristig orientiert sind, fördern die Gleichstellung zwischen 
den menschlichen Beziehungen. Genauer gesagt „man behandelt andere nicht 
so, wie man selbst nicht behandelt werden möchte“. Das Streben nach 
Wahrheit ist in diesen westlichen Länder sehr bedeutungsvoll, sowie die 
Wahrung des Gesichts und der Respekt gegenüber den Traditionen. Aber diese 
Werte sind eher auf die Vergangenheit und Gegenwart ausgerichtet.  
 
Für die kurzfristig orientierten westlichen Länder, kommen Eigenschaften wie 
Sparsamkeit und Ausdauer erst an zweiter Stelle. Schamgefühle zu besitzen ist 
hier gleichgestellt mit dem Respekt für soziale und gesellschaftliche 
Statusverpflichtung, ungeachtet der entstehenden Kosten. Diese Werte sind für 
konfuzianische Länder jedoch nur innerhalb bestimmter Grenzen akzeptabel. 
Beispiele für kurzfristig orientierte Länder sind Großbritannien und Kanada.39 
                                            
38 Hofstede, G.: a.a.O., S. 241f. 
39 a.a.O., S. 248. 
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Beachtenswert ist, dass die 23 untersuchten Länder dieser Dimension ein 
rapides Wirtschaftswachstum in den letzen Jahrzehnten erfahren haben, wobei 
Sparsamkeit und Beharrlichkeit die Top-Eigenschaften der hoch positionierten 
Länder im Index der langfristigen Orientierung sind, wie z. B. China und Japan. 
So kann man sagen, dass für diese Länder das konfuzianische Erbe der 
Erfolgsschlüssel für ihr Wirtschafswachstums ist.40 
 
 
 
1.3 Interpretation der fünf Dimensionen bezogen auf das 
Informationssystem Internet 
 
 
  » [...] Kein Bereich unseres Lebens entzieht sich dem Einfluss der Kultur.41 « 
 
 
Die fünf Dimensionen der Kulturen bestätigen, dass die kulturellen 
Unterschiede in allen Lebensbereichen unseres Lebens sowie auch im Internet 
und seinen unterschiedlichen Formen präsent sind. HOFSTEDES fünf 
Dimensionen helfen uns dabei, die typischen kulturellen Verhaltensweisen und 
ihre vielfältigen Zusammenhänge zu verstehen. 
 
Erkennbar ist, dass der Einfluss oder die Rolle der Kultur vorwiegend auf die 
Geschäftswelt oder auf die Unternehmensbeziehungen bezogen wird und nur 
selten auf das Informationssystem Internet.42 
 
Die Behandlung des Internets unter kulturellen Aspekten, erfordert nicht nur ein 
neues Design des Internetauftritts, oder das Anbieten der Web-Sites in 
verschiedenen Sprachen, sondern vor allem eine Sensibilisierung in diesem 
Bereich, wie z. B. durch die Berücksichtigung der Vorstellungen, Gewohnheiten, 
Präferenzen sowie der Denkweise der verschiedenen Kulturen. Kurz 
zusammengefasst kann gesagt werden, dass durch die Einbeziehung und 
                                            
40 a.a.O., S. 238f. 
41 a.a.O., S. 244. 
42 Marcus, A./Gould, E.: a.a.O., S. 5. 
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Anwendung der fünf Dimensionen der Kulturen auf das Informationssystem 
Internet, eine reibungslosere Kommunikation sowie ein größerer Erfolg im 
Internet zu verzeichnen sein wird. 
 
Nachfolgend die Interpretationen der fünf Dimensionen der Kultur auf das 
Informationssystem Internet.  
 
Das Internet ist praktisch für jeden zugänglich. Man muss keinen Gesetzen 
oder Regeln Folge leisten, um sich im gesamten Web zu bewegen. Dort 
genießt der Nutzer alle Ausdrucksfreiheiten. Er kann tun und lassen was er für 
richtig hält, ohne sich dabei einer Kontrolle unterwerfen zu müssen. Darüber 
hinaus wird hier auch kein Status berücksichtigt und keine Machtposition 
verlangt oder bevorzugt. Das Internet fördert die weltweite Interaktion zwischen 
verschiedenen Menschen in allen möglichen Bereichen. Das heißt, es 
existieren keine Begrenzungen. Diese Eigenschaften weisen auf eine 
niedrigere Machtdistanz des Internets hin.43 
 
Die kollektivistische Besonderheit drückt sich im Internet wie folgt aus. Hier 
ist eine Art Austausch und Zusammenarbeit entstanden. Die Informationen sind 
im höchsten Maß für alle frei zugänglich, man hat immer die Möglichkeit die 
Angebote wahrzunehmen oder auch nicht – „man hat die Qual der Wahl“. 
Handelt es sich jedoch um Werbung, kann man, aufgrund ihrer Aufdringlichkeit, 
hier von Individualismus sprechen, der unerwünschte Reaktionen seitens der 
Internetnutzer auslöst. Diese Aufdringlichkeit tritt z. B. in Form von Spam oder 
Werbebannern auf. Aber das Internet besteht nicht nur aus Werbung. 
 
Auch Femininität ist im Internet vorhanden. Das ist erkennbar an der 
Vielseitigkeit der Kommunikationswege, die das Internet anbietet, die 
selbstverständlich die weltweiten menschlichen Verbindungen begünstigt. Diese 
Kommunikationswege fördern auch den Austausch von Informationen, sowie 
die Ausdrucksfreiheit. Auf diese Weise entsteht für alle ein Verhältnis von 
Geben und Nehmen in der Internetgemeinde. Außerdem lässt sich keine 
                                            
43 Vgl.: Johnston, K./Johal, P.: »The Internet as a “virtual cultural region”: are extant cultural 
classification schemes appropriate? «, 1999, S. 184. URL: http://fidelio.emerald-
library.com/pdfs/intr1.pdf 
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Geschlechterdiskriminierung feststellen. Mann und Frau haben den gleichen 
Platz im Web. 
 
Auf der anderen Seite ist das Internet stark wettbewerbsorientiert. Die 
Beteiligung der Wirtschaft im Internet ist deutlich an der Form ihrer Werbung zu 
erkennen. Die Eigenschaft, wettbewerbsorientiert zu sein, weist aber eher auf 
Maskulinität hin. Zusammengefasst lässt sich feststellen, dass es schwierig ist, 
das Internet als feminin oder maskulin zu bezeichnen, da das Internet eine 
Mischung von beiden ist.44 
 
Kreativität und Innovationen sind im - für das Unbekannte offene und für neue 
Ideen und Meinungen aufgeschlossene- Internet reichlich zu finden. Daher ist 
hier auch Ausdrucksfreiheit gegeben. Darüber hinaus spielt Zeit keine Rolle und 
Restriktionen sind kaum vorhanden. Dies sind alles Eigenschaften einer 
niedrigen Unsicherheitsvermeidung.45 
 
Bezüglich der Dimension Langfristige/Kurzfristige Orientierung besitzt das 
Internet die Eigenschaft kurzfristige Orientierung. Denn Sparsamkeit ist keine 
typische Eigenschaft des Webs, sondern Informationsüberfluss. Die Ordnung 
der Beziehungen nach Status und die Einhaltung dieser Ordnung, sind im 
Internet nicht gegeben, da alles für jeden gleich zugänglich ist.  
 
Von professionellen Web user interface Entwicklern und Information 
vizualization Designers sollten diese fünf Dimensionen der Kulturen 
entsprechend berücksichtigt werden. Für sie wäre von großer Bedeutung, wie 
die Inhalte von Web-Seiten von den unterschiedlichen Kulturen wahrgenommen 
werden.  
 
Ihre Aufgaben bestehen darin, so viele Nutzer wie möglich mit ihren Web 
Interfaces und Designs zu erreichen, was nur dann richtig funktioniert, wenn die 
kulturellen Unterschiede entsprechend berücksichtigt werden. Aus diesem 
Grund sollten hier die Gestaltung der Web-Seiten in Bezug auf Farbe, Struktur, 
                                            
44 ebenda. 
45 ebenda. 
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verwendete Graphiken usw. auf die zu erreichende Kultur abgestimmt 
werden.46 
 
Im folgenden Kapitel 2, „Das Internet in Lateinamerika“, werden die fünf 
Dimensionen der Kulturen ebenfalls auf das Internet übertragen. Es werden 
bestimmte Verhaltenweisen der Internetnutzer anhand der Kultur-Dimensionen 
identifiziert. 
 
Die Frage, ob diese Kultur-Dimensionen auch bei der Evaluierung von 
Informationen aus dem Internet anwendbar sind, wird in Kapitel 4 beantwortet.  
 
 
                                            
46 Marcus, A./Gould, E.: a.a.O., S. 5. 
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2. Das Internet in Lateinamerika  
 
Die Informationsära hat sich, wie überall in der Welt, auch in den 
lateinamerikanischen Ländern auf verschiedenste Weise etabliert und hat dort 
ebenfalls eine Informationsgesellschaft hervorgerufen. Bei der Entwicklung 
einer Informationsgesellschaft ergeben sich selbstverständlich auch 
Hindernisse. Diese Hindernisse sind je nach Land unterschiedlich. Zum Beispiel 
können weltweite Wirtschaftskrisen, sozioökonomische Aspekte, mangelnde 
Infrastruktur oder alles zusammen zur Verlangsamung der Entwicklung zur 
Informationsgesellschaft beitragen.47 
 
Deshalb wird in diesem Kapitel über die lateinamerikanischen Länder bezüglich 
ihrer Entwicklung und Anpassung an die Informationsrevolution Internet, im 
Vergleich zu einigen Industrieländern, berichtet. 
 
Zunächst ein Einblick in die Entwicklung der Telekommunikationstechnologie, 
das Eindringen und die Einsatzfähigkeit des Internets in den folgenden Ländern 
im Vergleich zu deren Bruttosozialprodukt (BSP), das ein klassischer Parameter 
zur Ermittlung des Wohlstandes eines Landes ist. 
 
  
  
BSP  
pro     
Kopf in 
US$ 
in % 
Telefonanschlüsse 
pro 100           
Bewohner 
in % 
Anzahl  
von PCs 
pro 100 
Bewohner 
in % 
Internet-
Nutzer 
pro 100 
Bewohner 
in % 
USA 35.470 100,00% 66,45 89,91% 62,25 100,00% 58,5 90,45% 
Schweden 23.550 66,39% 73,91 100,00% 56,12 90,15% 64,68 100,00% 
Deutschland 22420 63,21% 63,48 85,89% 33,6 53,98% 36,37 56,23% 
Japan 32.330 91,15% 59,69 80,76% 34,87 56,02% 39,16 60,54% 
Spanien 14.390 40,57% 43,11 58,33% 16,82 27,02% 23,48 36,30% 
Argentinien 7.266 20,48% 21,63 29,27% 5,34 8,58% 10,38 16,05% 
Brasilien 2.986 8,42% 23,10 31,25% 6,26 10,06% 7,27 11,24% 
Chile 4.312 12,16% 23,9 32,34% 8,39 13,48% 20,02 30,95% 
Kolumbien 2.021 5,70% 17,05 23,07% 4,21 6,76% 2,7 4,17% 
Mexiko 6.090 17,17% 13,48 18,24% 6,87 11,04% 3,49 5,39% 
Peru 1.923 5,42% 7,75 10,49% 4,79 7,69% 11,5 17,78% 
Uruguay 5.737 16,17% 28,29 38,28% 11,01 17,69% 11,9 18,40% 
Venezuela 5.115 14,42% 11,20 15,15% 5,28 8,48% 5,28 8,16% 
 
Tabelle 1: BSP in Vergleich zur Entwicklung der IKT48 
 
                                            
47 Vgl. Telefónica del Perú: »La Sociedad de la Información en el Perú «, Lima, 2002, S. 20. 
48 a.a.O., S. 26. Enthält Daten vom „Internationaler Währungsfonds“ (IMF) und Unión 
Internacional de Telecomunicaciones (UIT) aus dem Jahr 2001. 
IKT = Informations- und Kommunikationstechnologie 
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Auffallend in Tabelle 1 ist, dass Schweden der weltweite Spitzenreiter in der 
Anzahl von Internetnutzern und Telefonanschlüssen ist. Die Vereinigten 
Staaten nehmen den zweiten Platz bezüglich ihrer Anzahl von 
Internetbenutzern ein, gefolgt von Japan und Deutschland. 
 
Um die Positionen der lateinamerikanischen Länder nach ihrer Anzahl von 
Internetnutzern besser veranschaulichen zu können, wurde, basierend auf den 
Daten der obigen Tabelle 1, die nachfolgende Abbildung 2 daraus entwickelt. 
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Abbildung 2: Internetnutzer in Lateinamerika 
 
Aus Abbildung 2 wird ersichtlich, dass Peru, trotz des niedrigsten BSP im 
Vergleich der in Tabelle 1 dargestellten Länder, bezüglich der Anzahl der 
Internetnutzer erstaunlicherweise den dritten Platz im Vergleich zu seinen 
lateinamerikanischen Nachbarn einnimmt. Aufgrund dieser Besonderheit, die 
das Land Peru hier aufweist, wird es als Beispiel eines lateinamerikanischen 
Landes herangezogen, um sein Benutzerprofil im nächsten Abschnitt 2.1 sowie 
sein Internet-Angebot im Abschnitt 2.2, aufzuzeigen. 
 
Zunächst jedoch wird die Bedeutung der spanischen Sprache im Internet in den 
nachfolgenden Abbildungen dargestellt. 
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Abbildung 3 zeigt den Anteil der weltweiten Internetnutzer bezogen auf ihre 
Muttersprache.49 
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Abbildung 3: Verteilung der Internetnutzer bezüglich ihrer Muttersprache 
 
Wie zu sehen ist, liegt hier Spanisch als Muttersprache der Internetnutzer auf 
dem vierten Platz. 
 
Bewertet man die verfügbaren Angebote im Web bezüglich der Sprache, zeigt 
sich in Abbildung 4 die tatsächliche Stellung der spanischen Sprache im Web. 
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Abbildung 4: Verteilung der Internet-Angebote bezüglich der Sprache.50 
 
                                            
49 a.a.O., S. 91. 
50 ebenda. 
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Aus den beiden Diagrammen ist die Diskrepanz zwischen weltweit 7 % Nutzern 
mit Spanisch als Muttersprache und dem weltweiten Angebot im Internet in 
spanischer Sprache von 2,42%, deutlich ersichtlich. 
 
Ganz anders verhält es sich, wenn man die Menschen mit Englisch, Japanisch 
und Deutsch als Muttersprache betrachtet. Hier ist das Missverhältnis zwischen 
der Muttersprache und den Internet-Angeboten in der jeweiligen Sprache 
wesentlich kleiner. Anhand der Internetnutzer mit Deutsch als Muttersprache, 
die 7% ausmachen, und dem Internet-Angebot in deutscher Sprache, das 
5,77% ausmacht, lässt sich dieser Sachverhalt gut veranschaulichen. Beide 
Werte liegen hier dicht beieinander.  
 
Auf die spanische Sprache bezogen, bedeutet das, dass bisher weniger 
Internetseiten in spanischer Sprache produziert wurden, als tatsächliches 
Potential vorhanden ist. 
 
 
 
2.1 Das Benutzerprofil 
 
Eine der typischen Eigenschaften der lateinamerikanischen Länder ist ihre 
demographische Zentralisation, die auch hier eine beeinflussende Rolle spielt. 
Zum Beispiel leben in Lima, der Hauptstadt Perus, 31,87% der gesamten 
Bevölkerung. Infolgedessen konzentriert sich auch in Lima die Anzahl seiner 
Internetnutzer. Daher beziehen sich auch die Daten der Internetnutzer 
hauptsächlich auf die Hauptstadt Lima.51 
 
Die sozioökonomischen Unterschiede sind bedeutend für die Betrachtung des 
Internetnutzerprofils. In Peru kommen hauptsächlich die gehobenen sozialen 
Schichten in den Genuss des Internets, da sie wirtschaftlich in der Lage sind, 
eigene PCs zu besitzen, die wiederum Voraussetzung für einen Internetzugang 
sind.52  
 
                                            
51 a.a.O., S. 28. 
52 a.a.O., S. 29. 
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Ein Computer kostet dort umgerechnet ca. 1000 US$ (ca. 1000 €). Damit ist es 
für ca. 80% der limenischen Bevölkerung fast unmöglich, sich einen Computer 
zu leisten. Abbildung 5 stellt die Verteilung des sozioökonomischen Niveaus der 
limenischen Bevölkerung anhand ihres Monatslohnes dar. In dieser Abbildung 
wird deutlich, dass die finanzielle Situation der Bevölkerung das Hindernis 
schlechthin ist, um an diesem Fortschritt der Technologie teilzuhaben.53 
 
 
Abbildung 5: Sozioökonomische Niveaus der Limeños 
 
Das Interesse, an diesem technologischen Fortschritt dennoch teilzuhaben, hat 
bei der Bevölkerung jedoch dazu geführt, sich andere Möglichkeiten zu 
erschließen, um an einen günstigen Computer zu gelangen. Die Alternative, die 
dazu von ca. 40% der Bevölkerung ergriffen wird, ist, sich selbst einen PC aus 
Hardware-Komponenten (neu oder gebraucht) der verschiedenen Hersteller 
zusammenzubauen. So werden die einzelnen Hardware-Komponenten z. B. im 
Geschäft ausgesucht, und vor Ort zusammengebaut. Auf dieser Weise ist der 
Preis für einen Computer geringer als die eines Marken-Computers aus dem 
Kaufhaus.54 
 
Eine weitere Alternative, die sich entwickelt hat, um Zugang zum Internet zu 
haben, ist in Peru besonders favorisiert. Es ist die öffentliche Internet-Kabine, 
die von allen sozioökonomischen Schichten benutzt wird. Sie wird von ca. 89% 
                                            
53 ebenda. 
54 Vgl.: Red Científica Peruana: » El acceso «, 2002. 
URL: http://www.yachay.com.pe/especiales/internet/index2.htm 
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der Internetnutzer in Lima besucht, wobei 60% davon Schüler und Studenten 
sind.  
 
Auf diese Weise wird auch die mangelnde Deckung von Computern in den 
Ausbildungsbereichen kompensiert. Die öffentliche Internet-Kabine übernimmt 
parallel auch die Ausbildungsaufgabe in diesem Bereich, da hier die meisten 
lernen mit dem Internet umzugehen. 55 
 
Die Internet-Kabine („La Cabina de Internet“), hier mit den Internet-Cafe´s 
vergleichbar, ist ein öffentliches Geschäftslokal, das in der Regel ca. 10 bis 20 
Computer, mit Verbindungsraten zwischen 64 bis 128 Kbps, beinhaltet. Von 
diesen öffentlichen Geschäftslokalen befinden sich allein in Lima ca. 70% der 
gesamten Internet-Kabinen des Landes, mit steigender Tendenz. Eine Sitzung 
kostet pro Stunde ca. 0,53 US$ bzw. €.56 Die Internet-Kabinen sind darüber 
hinaus auch zu gesellschaftlichen Treffpunkten für junge Menschen geworden, 
die dort gerne zusammenkommen und gemeinsam ins Internet gehen und 
lernen. 
 
Der öffentliche Zugang zum Internet über Internet-Kabinen oder Internet-Cafes 
wird nicht nur in Peru, sondern auch in Korea und den Vereinigten Staaten 
genutzt, wie in folgender Graphik 6 dargestellt ist. 
 
 
 
Abbildung 6: Öffentlicher Zugang ins Internet weltweit57 
 
                                            
55 ebenda. 
56 ebenda. 
57 Teléfonica del Perú: a.a.O., S. 67. 
Das Internet in Lateinamerika 
 26 
Markant ist auch, dass 66% der Internetnutzer in Peru zwischen 12 und 24 
Jahre alt sind, während die Internetnutzer ab 40 Jahre nur weniger als 25% 
ausmachen. Dieses Phänomen ist auf die Zusammensetzung der peruanischen 
Gesellschaft zurückzuführen, die größtenteils aus jungen Leuten besteht, 
sodass gesagt werden kann, dass in Peru das Internet eine große Akzeptanz 
und Aufmerksamkeit der Bevölkerung genießt.58 
 
Bezüglich des Geschlechtes der gesamten Websurfer in Lima, ist kein großer 
Unterschied zwischen maskulin und feminin zu beobachten. 54,7% der 
Internetnutzer sind hier Männer, und 45,3% Frauen.59 In Deutschland sind 
dagegen 63,2% der Internetnutzer maskulin und 36,8% feminin60 
 
Die Art der Internetnutzung in Peru ist in Tabelle 2 dargestellt. Diese Tabelle 
stellt drei Benutzerprofile dar, die sich nach ihren Internet-Zugangsorten 
einteilen lassen. Die Internet-Zugangsorte sind: Der öffentliche Zugang über 
Internet-Kabinen, der Zugang von zu Hause aus und der Zugang vom Arbeits- 
oder Ausbildungsplatz aus. In Abhängigkeit dazu, erfolgt eine Aufteilung in die 
Geschlechter, das Alter, die Tätigkeit, Sitzungshäufigkeit pro Woche und 
Zugangszeit sowie der prozentuale Wert der Nutzer, die eigene PCs besitzen.  
 
  
  
  
Nutzerprofil      
Internet Kabinen   
Nutzerprofil 
Heimzugang          
Nutzerprofil     
Zugang über Arbeits- 
oder 
Ausbildungsplatz  
Geschlecht Männlich 
53% 
Weiblich 
47% 
Männlich 
63% 
Weiblich 
37% 
Männlich 
59% 
Weiblich 
41% 
Alter 12-24 Jahren 12-24 Jahren 12-24 Jahren 
Tätigkeit Schüler und Studenten 
60% 
Schüler und Studenten 
60% 
Schüler und Studenten 
60% 
Sitzungen pro Woche 1-4 mal 59% 5 oder mehr 55% 3 oder mehr 50% 
Zugangszeit Nachmittags           
56% 
Spätnachmittags /  
abends 66% 
Vormittags/ 
Frühnachmittags 59% 
Besitzen PCs 29% 100% 47% 
 
Tabelle 2: Nutzerprofile über drei Zugangsorten für Peru61 
 
 
                                            
58 a.a.O., S. 46. 
59 Vgl.: Red Científica Peruana: » Contenidos y Servicios «, 2002.  
URL: http://www.yachay.com.pe/especiales/internet/index3.htm 
60 Vgl.: Fittkau & Maaß Internet-Marktforschung: » Ergebnisse der 16. W3B-Umfrage «, 2003.  
URL: http://www.w3b.de 
61 Red Científica Peruana: ebenda. 
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Wofür die limenischen Benutzer das Internet am meisten frequentieren, zeigt 
die untere Abbildung 7. 
 
 
Abbildung 7: Wofür das Internet frequentiert wird62 
 
Es ist ersichtlich, dass das Internet hier hauptsächlich als Kommuni-
kationsmedium verwendet wird. Die Nutzung des E-Mails-Dienstes ist meistens 
mit persönlichen Interessen verbunden. Die informationellen Fähigkeiten des 
Internets werden dagegen nur sekundär genutzt, was nach HOFSTEDE 
charakteristisch für ein feminines Land wie Peru ist.63 
 
68% der Nutzer haben einen E-Mail-Account der „kostenlosen“ E-Mail-Anbieter. 
Neben dem Chaten ist die Kommunikation per E-Mail hier ebenso unentbehrlich 
geworden, wie das Telefonieren.64 
 
 
 
2.2 Das Internet-Angebot 
 
Was die Internet-Angebote betrifft, wird hauptsächlich nach folgenden 
Themenbereichen gesucht (siehe Abbildung 8). 
                                            
62 Telefónica del Perú: a.a.O., S. 49. 
63 Emerald Now: ebenda. 
64 Red Científica Peruana: » Procesos y resocialización «, 2002. 
URL: http://www.yachay.com.pe/especiales/internet/index4.htm 
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Meist gesuchte Themen
51%
39%
31%
23%
22%
22%
20%
15%
10%
9%
7%
6%
Akademische Information
Musik
Weitere Unterhaltung
Grüßkarten
Spiele
Nachrichten
Sport
Computer
Tourismus
Wirtschaft
Geschäfte
Politik
 
Abbildung 8: Meist gesuchte Themen65 
 
Hier ist deutlich zu erkennen, dass neben der Suche nach akademischen 
Informationen, die Unterhaltung jeder Art eine große Rolle spielt. Dies ist auch 
nachvollziehbar, wenn man berücksichtigt, dass, wie schon im Punkt 2.1 
erwähnt wurde, der größte Anteil der Internetnutzer zwischen 12 und 24 Jahre 
alt ist. 
 
Die beliebtesten Suchmaschinen oder Web-Kataloge, die am meisten von den 
peruanischen Internetsurfern aufgesucht werden, sind in der nachfolgenden 
Abbildung 9 prozentual dargestellt. 
 
Abbildung 9: Suchmaschinen / Web-Kataloge66 
 
                                            
65 Telefónica del Perú: a.a.O., S.86. 
66 a.a.O., S.87. 
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Darüber hinaus ist es wichtig Folgeerscheinung aufzuzeigen, die die Benutzung 
des Internets im alltäglichen Leben der lateinamerikanischen Benutzer mit sich 
gebracht hat. Diese Wirkungen manifestieren sich derart, dass den üblichen 
Aktivitäten wie Fernsehen, Lesen von Zeitung, Haushaltsführung und 
Arbeitstätigkeit, weniger Zeit gewidmet wird, um stattdessen mehr Zeit in die 
Internetnutzung zu investieren.  
 
Genauer gesagt, widmen die Internetnutzer weniger Zeit ihren ganz 
gewöhnlichen Aktivitäten, als sie dies in der Zeit vor der Etablierung des 
Internets taten. Die nachfolgende Abbildung 10 zeigt den Rückgang 
verschiedener Tätigkeiten in Prozent für verschiedene lateinamerikanische 
Länder. 
 
Abbildung 10: Rückgang alltäglicher Tätigkeiten in % zu Gunsten des 
Internets67 
 
Es ist erkennbar, dass in Brasilien und Peru der Rückgang der Tätigkeit 
Fernsehen (29% für Brasilien und 25% für Peru) die Folge der Internetnutzung 
                                            
67 a.a.O., S. 49. 
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ist. In Chile und Argentinien dagegen, hat die Internetnutzung sogar zum 
Rückgang der Arbeitstätigkeit geführt. 
 
Weiterhin werden in Abbildung 11 die Kriterien dargestellt, die der Internet-
nutzer in Peru favorisiert, wenn er auf das Internet von zu Hause aus zugreift.  
 
Sehr wichtig für die Internetnutzer sind die Navigations- und 
Zugangsgeschwindigkeit, die das schnelle Zugreifen auf Angebote, ohne lange 
Wartezeiten, ermöglichen. Zudem werden auch die Performance der Internet-
Provider (Verwendung innovativer Technologien bei den Anbietern) und die 
Seriosität des Internet-Providers sehr geschätzt. 
 
 
Abbildung 11: Wichtigste Kriterien beim häuslichen Internetzugriff68 
 
Weiterhin ist es wichtig, zu betrachten, welche Akzeptanz das E-Commerce, als 
eine wichtige Funktion des Internets, in der peruanischen Gesellschaft 
einnimmt. 
 
Die limenischen Internetnutzer haben aus folgenden Gründen kein Interesse 
am E-Commerce: Desinteresse (29%), kein Vertrauen (18%), kein Besitz von 
Kreditkarten (13%).69 
 
                                            
68 a.a.O., S. 50. 
69 ebenda. 
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Diese und weitere Gründe, sowie der Anteil an Internetnutzern, die schon 
Transaktionen im Internet getätigt haben, werden in der Abbildung 12 
prozentual dargestellt. 
 
 
 
Abbildung 12: E-Commerce Ablehnung peruanischer Internetnutzer 70 
 
Wie zuvor schon erwähnt, ist der Beitrag an Internet-Angeboten seitens der 
spanisch sprechenden Länder gegenüber ihrem Potential an Internetbenutzer, 
sehr niedrig. Zur Untermauerung dieser These wird in der nachstehenden 
Tabelle 3 der Prozentsatz spanischsprachiger Web-Sites bezogen auf das 
jeweilige Land international dargestellt. 
 
              
  
 
Land Prozentualer 
Beitrag an 
Web-Sites in 
spanisch  
pro Land 
  
 
Land Prozentualer 
Beitrag an 
Web-Sites in 
spanisch  
pro Land 
  
         
  Honduras 0,13%  Brasilien 0,92%   
  Bolivien 0,18%  Uruguay 1,20%   
  Puerto Rico 0,20%  Peru 1,41%   
  Guatemala 0,25%  Venezuela 1,43%   
  Panama 0,26%  Chile 3,66%   
  Paraguay 0,36%  Kolumbien 3,92%   
  Dominikanische Republik 0,40%  USA 5,00%   
  Ecuador 0,44%  Andere Länder 6,13%   
  Kuba 0,58%  Mexiko 8,57%   
  Costa Rica 0,64%  Argentinien 9,54%   
  Nicaragua 0,66%  Spanien 53,92%   
              
 
Tabelle 3: Produktion an Web-Sites in spanischer Sprache 71 
                                            
70 a.a.O., S. 51. 
71 a.a.O., S. 91. 
7%
1%
92%
Nie verkauft und gekauft 
Gekauft
Verkauft
Gründe der Ablehnung des E-Commerce 
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Keine Interesse
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Peru zum Beispiel produziert 1,41% der spanischsprachigen Web-Sites, dieser 
Wert ist aber wesentlich unter seinem Potential von 6% der Spanisch 
sprechenden Internetnutzer in diesem Land. 72 
 
Abschließend lässt sich feststellen, dass die Anzahl verkaufter PCs in 
Lateinamerika (hier am Beispiel von Peru) als ein Gradmesser für den 
informations- und kommunikationstechnologischen Fortschritt des Landes 
angesehen werden kann. Dennoch wird der Wunsch nach einem eigenen PC 
und Internetzugang, trotz finanzieller Hindernisse, oft erfüllt. 
 
Das E-Commerce betreffend, haben Firmen bezüglich ihrer kommerziellen 
Internetpräsenz, infolge des Desinteresses und Misstrauens der peruanischen 
Internetuser, derzeit keinen wirtschaftlichen Erfolg. 
 
Die Nutzungsmöglichkeiten, die das Internet bietet sind sehr vielfältig. Hier 
jedoch wird das Internet meistens als Kommunikations- und Unterhaltungs-
medium genutzt, in Form von Chats und durch E-Mail-Austausch kommuniziert 
wird. 
 
Im Ausbildungssektor hat das Internet ebenfalls noch keinen erheblichen 
Einfluss und seine Nutzungsmöglichkeiten werden dementsprechend noch nicht 
ausgeschöpft. Diesbezüglich werden aber schon geplante Projekte seitens der 
Regierung angekündigt.73 Im Moment stehen sie in ihrer Anfangsphase. Mittels 
„Jefatura de Gobierno Electrónico“, das eine Art Behörde für Internet-
Angelegenheiten darstellt, sind aber schon die ersten Schritte eingeleitet. 74  
 
Die Förderung des Internets mit der Förderung des jungen Potentials von 
Internetnutzern würde auch auf die Produktion von Web-Sites in spanischer 
Sprache Einfluss nehmen. 
 
 
Außerdem sind die kulturellen Aspekte nicht außer Acht zu lassen. Beispiele 
sind die kollektivistische Nutzung des Internets in Form von Internet-Kabinen, 
                                            
72 ebenda. 
73 Vgl. Plan Huascarán: » Plan Huascarán «,2002.URL: http://www.huascaran.gob.pe/ 
74 Red Científica Peruana: » Procesos y resocialización «, ebenda. 
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die feminine Eigenschaft der Kommunikation, die bei den Internetnutzern im 
Mittelpunkt steht, sowie die große Unsicherheit bezüglich des E-Commerce. 
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3. Das Problem mit Informationen aus dem Internet 
 
Im letzten Kapitel wurde vom Internet und seinen Nutzungsmöglichkeiten 
berichtet, welches als Kommunikations-, Kommerz-, Unterhaltungs-, 
Informationsmedium usw., genutzt wird. Es wurde festgestellt, dass die Nutzung 
des Internets als Informationsmedium mit Vorsicht zu genießen ist. Jede neue 
Technologie bringt immer gute und schlechte Seiten mit sich. Das Web ist in 
kurzer Zeit zum am schnellsten wachsenden Datenlager der Welt geworden. 
Aus diesem Grunde werden hier einige negativen Auswirkungen des Internets 
betrachtet.75 
 
In den letzten 35 Jahren sind mehr Informationen produziert worden als in den 
vorangegangenen 5000 Jahren.76 Das Internet und damit das WWW haben 
dazu ihren Beitrag geleistet. Seit seinem Erscheinen haben sich die 
Informationen so rasant vervielfacht, dass die ab Juni 1993 vorhandene Anzahl 
von 133 Web-Sites bis Ende 1994 auf 10,000 Web-Sites und im Januar 2001 
auf bereits 28 Millionen Web-Angebote gestiegen ist.77 Bei dieser 
explosionsartigen Vermehrung von Web-Sites gibt es kaum noch eine Übersicht 
sondern ein vermehrtes Chaos. 
 
Aufgrund der Möglichkeit, dass jeder seine eigenen Web-Sites schnell kreieren, 
neue hinzufügen, entfernen oder verändern kann, wird der Umfang mit jedem 
Tag immer gewaltiger.  
 
Die Vielfältigkeit an Informationen, die das Web besitzt, bietet selbstverständlich 
auch Vorteile für die Informationssuchenden und befriedigt in gewissem Maße 
ihre Informationsbedürfnisse. Auf der anderen Seite bringt das Web jedoch 
auch viele Probleme mit sich.  
 
 
 
                                            
75 Vgl. IFLA : »Internationale Zusammenarbeit bei Internet Subject Gateways«, 1999.   
URL: http://www.ifla.org/IV/ifla65/papers/009-143g.htm 
76 Vgl. Koechlin, C./Zwaan, S.: »Informationen: beschaffen, bewerten, benutzen«, 1998, S. 8. 
77 Vgl. Cooke, A.: »A guide to finding quality information on the internet«, 2. edition, London, 
2001, S.1. 
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Das Problem ist nicht nur die Überfüllung mit Informationen im WWW, sondern 
das Vorhandensein nutzloser und trügerischer Informationen, die sich in ihm 
verbergen. Jeder hat die Möglichkeit im Internet Veröffentlichungen 
vorzunehmen, ohne bestimmte Regeln oder Standards befolgen zu müssen,  
wie es z. B. normalerweise bei einem Verlag oder in einer wissenschaftlichen 
Arbeit der Fall ist.78  
 
Aus diesem Grunde ist die Entscheidung, welche der gefundenen Informationen 
aus dem Internet der Internetnutzer als korrekt annimmt, jedem selbst 
überlassen. Um sich in diesem Meer von Informationen zu orientieren, sind die 
kritische Einstellung des Einzelnen und die Einbeziehung von Kriterien für die 
Evaluierung von Internet-Angeboten unbedingt erforderlich79  
 
Viele Leute halten das Internet für eine Art riesige Bibliothek oder Enzyklopädie, 
zu der es zwar Ähnlichkeiten, aber zugleich auch viele Unterschiede gibt. So ist 
z. B. Menge, Vielfalt und Vertrauenswürdigkeit von Informationen vorhanden, 
aber in Bezug auf die Vielfalt unterscheiden sich Bibliothek und Internet stark 
voreinander. Keine Bibliothek der Welt beinhaltet Pornographie oder 
hassförderndes Informationsmaterial und fördert Drogenkonsum oder andere 
gesellschaftsfeindliche Themen. Diese Sachverhalte sind im Internet derzeit 
gegenwärtig.80 
 
„The New Yorker“ veröffentlichte eine treffende Karikatur bezüglich des 
fraglichen Inhaltes des Internets bezogen auf diejenigen, die die Informationen 
im Internet verfassen und anbieten. 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
78 Vgl.: The University of Arizona Library: »Evaluating Information Found on the Web«, 1999. 
URL: http://www.library.arizona.edu/rio 
79 Vgl.: Jones, D.: »Exploring the Internet using critical thinking skills«, New York, 1998, S.14. 
80 Vgl.: Wolinsky, A.: »Locating Evaluating Information on the Internet«, New Jersey, 1999,  
S. 9f. 
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Abbildung 13: The New Yorker Karikatur81 
 
Eine Web-Site namens „The Useless Pages“ bietet einen Einblick in Web-Sites 
mit fraglichen Inhalten. Jede Woche wird die nutzloseste Web-Sites ausgesucht 
und einen „Award“ für „die nutzloseste Site der Woche“ verliehen. 
 
 
Abbildung 14: The Useless Pages82 
                                            
81 The New Yorker Cartoon Bank: »New Yorker Cartoon by Peter Steiner«, 1993. 
URL:http://www.cartoonbank.com/product_details.asp?mscssid=9UKSUPMQ3J7W8P7WANEC
ULSJ2MSC5MNE&sitetype=1&did=4&sid=22230&whichpage=1&sortBy=popular&keyword=stei
ner+dogs&section=cartoons 
82 Vgl.: Useless Pages: (2003) http://www.go2net.com/useless/ 
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Insbesondere hat der Gesundheitsbereich hier viel zu leiden, da viele falsche 
und unglaubwürdige Informationen in Umlauf sind, wie z. B. Empfehlungen zur 
Fieberbehandlung von Kindern. Dazu analysierte das „British Medical Journal“ 
(BMJ) vierzig Web-Sites mit den betreffenden Informationen und nur vier davon 
wurden für nützlich erachtet. Leider finden sich noch härtere Fälle im Internet 
als Behandlungsempfehlungen von Fieber bei Kindern. So wird zum Beispiel 
Heilung von Krebs angeboten, beim Kauf eines Buches, in dem der Autor 
erklärt, dass Krebs die Ursache eines Parasiten sei; Man brauche den 
Parasiten nur zu töten und der Krebs wäre besiegt.83  
 
Schon daher ergibt sich die Notwendigkeit der Evaluierung von Internet-
Angeboten anhand von Qualitätsempfehlungen und Bewertungskriterien 
bezüglich ihres Inhalts. Folglich haben sich viele Autoren in den letzten Jahren 
mit diesem Thema auseinander gesetzt und Kriterien für die Bewertung von 
Internet-Informationen entwickelt. Diese stammen vorwiegend von 
Organisationen, Bibliotheken oder Experten dieser Materie, meist aus den 
Vereinigten Staaten und einigen europäischen Ländern.84 Sie werden detailliert 
im Kapitel 4 behandelt. 
 
 
 
3.1  Initiativen zum sicheren Internet  
 
Es gibt derzeit kaum Kontrollen oder Restriktionen an im Internet publizierten 
Inhalten und -wie schon erwähnt- auch keine offiziellen Regeln oder Standards. 
Die Besorgnis ist verständlich, daher bilden sich weltweit Initiativen, um das 
Internet sicherer zu machen. 
 
Zu diesen Initiativen gehören auch die EU-Projekte zur Förderung der sicheren 
Nutzung des Internets durch die Bekämpfung illegaler und schädlicher Inhalte in 
globalen Netzen. Die EU strebt auf dem Gebiet des „sicheren Internet“ folgende 
                                            
83 Cooke, A.: a.a.O., S. 4f. 
84 Vgl.: Hobohm. H-C.: »Qualität und Nutzerorientierung bei bibliothekarischen 
Internetprojekten«, 1998, S. 2. URL: http://www.fh-potsdam.de/~hobohm/inetqual.pdf 
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Ziele an: Die Schaffung eines sicheren Umfelds, die Entwicklung von Filter- und 
Bewertungssystemen sowie die Förderung von Sensibilisierungsmaßnahmen.85 
 
Eines von diesen Projekten ist das Projekt DESIRE: Development of a 
European Service for Information and Research in Education. Dieses Projekt 
strebt an, der Forschergemeinschaft innerhalb Europas die Benutzung des 
World Wide Web durch die Entwicklung und Förderung des „Internet Subject 
Gateway“ Modells, zu erleichtern. Das sind Serviceleistungen, die den Nutzern 
helfen sollen, qualitativ hochwertige Internetquellen zu finden.86 Sie werden in 
Abschnitt 3.2.3 näher betrachtet. 
 
Außerdem hat das DESIRE Projekt u. a. einen sehr guten interaktiven Ratgeber 
als online Tutorial entwickelt, mit dem Namen „Internet Detective“. Dieses 
online Tutorial bietet eine Einführung in die Qualitätsbeurteilung der 
Informationen im Internet und vermittelt gleichzeitig die benötigten Fertigkeiten, 
um Internet Ressourcen zu evaluieren.87  
 
Weiterhin werden vom „World Wide Web Consortium“ (W3C)88 Bemühungen 
unternommen, um Standards für die Qualität von Online-Informations-
ressourcen festzulegen. W3C ist eine Vereinigung zur Qualitätssicherung im 
Internet, mit den Zielen der Schöpfung und Erweiterung von Qualitätsstandards, 
die sich jedoch mehr auf die technischen Aspekte einer Web-Site beziehen, als 
auf die inhaltlichen. Ein Beispiel dafür ist der PICS-Standard (Platform for 
Internet Content Selection)89, der den Zutritt des Browser zu verbotenem oder 
schädlichem Inhalt, wie z. B. Pornographie, unterbindet.90 
 
                                            
85 Vgl. EG des europäischen Parlaments: »Action Plan on Promoting Safer Use of the Internet«, 
1999. URL:http://europa.eu.int/information_society/programmes/iap/docs/html/decision/ 
276_1999_EC_DE.htm 
86 Vgl.: DESIRE: »Development of a European Service for Information and Research in 
Education«, 2003. URL: http://www.desire.org 
87 Vgl.: Internet Detective : »Internet Detective Tutorial«, 2003. URL: 
http://sosig.ac.uk/desire/internet-detective.html 
88 Vgl: World Wide Web Consortium (W3C) ): »My Wb site is standard! And yours? «, 2003. 
URL: http://www.w3.org/QA/2002/04/Web-Quality.html#Standard  
89 a.a.O., http://www.w3.org/PICS/ 
90 Vg.: European Commission.: »Identifying and describing web resources«, Luxembourg, 1999, 
S.27. 
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Um jedoch die gesuchte Information in der Masse der Informationen im Internet 
ausfindig machen zu können, werden Werkzeuge für die Suche im Web 
benötigt. Dazu gibt es verschiedene Arten von Werkzeugen. Diese werden im 
nächsten Abschnitt genauer betrachtet. 
 
 
 
3.2 Werkzeuge für das Suchen im Internet 
 
Das Suchen im Internet ist zu einer Herausforderung geworden. Die gezielte 
Informationssuche im Web wird erschwert durch seine fehlende 
organisatorische Struktur und viele weitere Faktoren. Dabei kann sehr viel Zeit 
verloren gehen, bis man etwas Geeignetes gefunden hat, oder man verliert sich 
bei der Suche im Web und beendet die Sitzung erfolglos. 
 
Das Problem des Auffindens brauchbarer Quellen im Internet kann gelöst 
werden, indem man die passenden Suchhilfen anwendet, wobei jedes 
Suchwerkzeug bestimmte Eigenschaften bzw. Vorteile und Nachteile hat. 91 
 
 
 
3.2.1 Suchmaschinen und Metasuchmaschinen 
 
Suchmaschinen, wie zum Beispiel Google, Lycos und Alta Vista, sind die 
populärsten Werkzeuge für die Suche im Web. Sie arbeiten mit Programmen, 
den so genannten Robotern auch Webcrawler, Spider, Wurm oder Wanderer 
genannt, um Internet-Dateien aufzuspüren. Die aufgespürten Internet-Dateien 
werden dann gesammelt und automatisch indiziert. Bei dieser Art der 
Sammlung von Dateien werden keine Qualitätskriterien angewendet -alles 
geschieht maschinell. 92 
 
 
                                            
91 Cooke, A.: a.a.O., S. 15f. 
92 Vgl.: Radford, M./Barnes, S./Barr, L.: » Web Research «, Boston, 2002, S. 25. 
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Der Index besteht aus den gesammelten Internet-Dateien, die mit Stichwörtern 
durchsucht werden. Dadurch erhält man eine Ergebnisliste, in der die Web-
Seiten mit den höchsten Relevanzfaktoren sortiert und aufgelistet sind. Hier 
wird die Relevanz der Web-Sites mit den Worthäufigkeiten oder der Plazierung 
eines Wortes innerhalb des Textes bestimmt. 93 
 
Der Vorteil bei dieser Art der Suche ist nicht nur die benutzerfreundliche 
Schnittstelle und einfache Bedienung beim Navigieren, sondern auch die hohe 
Trefferzahl, dank ihrer großen Abdeckung im Web. Allerdings können die 
mengenmäßigen Ergebnisse sehr groß und damit schwer zu handhaben sein. 
Weiterhin bieten Suchmaschinen zusätzliche Funktionen, um die Suche nach 
bestimmten Wörtern einzuschränken, was jedoch immer noch nichts mit der 
Qualität der Inhalte zu tun hat. 94 
 
Einer der Nachteile der Suchmaschinen ist, dass die Rankingliste der 
gefundenen Web-Seiten nach ihrer Relevanz erstellt wird, die sich nach den 
Worthäufigkeiten innerhalb des Textes richtet. 95 Das Auflösen des Zusammen-
hangs und der Struktur der Dokumente bei der erzeugten Indexierung durch 
den Roboter ist ein weiterer Nachteil bei dieser Art der Suche.96 Des Weiteren 
stellt die automatische Erstellung von Beschreibungen der Quellen meist keine 
Hilfe dar. 97 
 
Metasuchmaschinen arbeiten ähnlich wie Suchmaschinen, aber sie 
durchsuchen nicht die Menge der Webinhalte, sondern parallel mehrere 
Suchmaschinen, Web-Kataloge und andere Suchdienste. In der 
Suchergebnisliste listen sie die Suchergebnisse, die in den verschieden 
Suchdiensten gefunden wurden, normalerweise in einer Seite auf. 98 „Metager“ 
ist ein Beispiel für eine deutsche Metasuchmaschine. 99 
 
                                            
93 Vgl.: Weitzer, J.: »Verwendung von Qualitäts-Metadaten zur verbesserten Wissensauffindung 
und Testimplementierung im xFIND System«, 2000. 
URL: http://www.iicm.edu/thesis/jweitzer/jweitzer.pdf 
94 Cooke, A.: a.a.O., S. 21f. 
95 Weitzer, J.: a.a.O., S. 59. 
96 Vgl. Kaizik, A./Gödert, W./Oßwald, A.: »Evaluation von Subject Gateways des Internet 
(EJECT)«,  Köln, 2001, S. 7. 
97 Cooke, A.: a.a.O., S. 27. 
98 Weitzer, J.: a.a.O., S. 60. 
99 Vgl. Metager Metasuchmaschine (2003). URL: http://www.metager.de 
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Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Suchmaschinen und Metasuch-
maschinen nur bedingt geeignet sind gute Suchergebnisse zu erhalten. Sie 
liefern vor allem viele Suchergebnisse, was aber die Qualität der gefundenen 
Web-Angebote betrifft, sind sie untauglich und zeitaufwendig. 
 
 
 
3.2.2 Web-Kataloge 
 
Web-Kataloge, auch bekannt als Web-Verzeichnisse, bieten eine Sammlung 
von Links zu Internetressourcen, die durch menschliche Auswahl erfolgt. Es 
sind hier die Menschen, die die Web-Seiten sammeln oder sie werden auch von 
Web-Site-Autoren zur Aufnahme in die Kataloge bzw. Verzeichnisse 
eingereicht. Bevor diese Web-Seiten im Web-Katalog aufgenommen werden, 
werden sie zuvor nach bestimmten Kriterien ausgewählt. Diese Kriterien sind je 
nach Katalogdienst unterschiedlich. Die gesammelten und ausgewählten Links 
werden dann mit kurzen Beschreibungen versehen und nach Themengebieten 
angeordnet. 100  
 
„Yahoo!“ ist ein Beispiel für einen traditionellen Web-Katalog. „Yahoo!“ gibt an, 
ein Team zu haben, das im Web arbeitet, und ca. 1500 Web-Sites pro Tag 
sammelt und katalogisiert.101 Jedoch gibt es von „Yahoo!“ keine Hinweise auf 
die Qualität der aufgenommenen Web-Sites und keine Angaben über die 
Personen und ihre Qualifikation, die die Evaluierung vorgenommen haben und 
auf welcher Basis dieses ausgeführt wurde. Die Aufnahme- und Katalogisierung 
der Kriterien von Yahoo sind nicht bekannt. 102 
 
Ein weiteres Beispiel für einen Web-Katalog ist „The Open Directory“ (DMOZ). 
Hier werden die Web-Site-Herausgeber gebeten, die Auswahl, Evaluierung, 
Beschreibung und Katalogisierung von Web-Seiten zu übernehmen.103 „The 
                                            
100 Radford, M./Barnes, S./Barr, L.: a.a.O., S. 29. 
101 Vgl.: Fenton, S.: »Information Quality«, 1997. URL: http://ils.unc.edu/~fents/310/ 
102 Cooke, A.: a.a.O., S. 45. 
103 Vgl.: Open Directory Project (DMOZ): »Who We Are And What We Do«, 2003.  
URL: http://dmoz.org/help/geninfo.html 
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Open Directory“ hat eine Anzahl von über 6000 Freiwilligen. Das Verzeichnis 
verfügt über 100.000 Internetquellen. 104 
 
Darüber hinaus ist ein Vorteil von Web-Katalogen, dass ihre Informationen nach 
strukturierten Kategorien angeordnet werden. Diese Kategorien erleichtern im 
Wesentlichen die Suche im Vergleich zu der Suche mit Suchmaschinen. 
 
Außerdem haben Web-Kataloge hilfreichere Beschreibungen zu den 
Internetquellen, gegenüber den automatisch generierten Beschreibungen der 
Suchmaschinen und sind diesen damit weit überlegen. Dort sind auch die 
gefundenen Informationen befriedigender als die Informationen, die von den 
Suchmaschinen-Robotern maschinell indexiert sind. Die aufgewendete 
manuelle menschliche Arbeit bei den Web-Katalogen hat also gegenüber der 
maschinellen Arbeitsweise von Suchmaschinen-Robotern wesentliche Vorteile. 
105 
 
Ein Nachteil von Web-Katalogen ist, dass ihr Bestand nicht automatisch 
aktualisiert wird, was bei Suchmaschinen der Fall ist. Dort durchsuchen die 
Roboter regelmäßig das Web, um neue Informationsquellen zu sammeln. 
Dieses Problem der Web-Kataloge haben auch teilweise die so genannten 
„Internet Subject Gateways“ sowie auch die virtuellen Bibliotheken. Diese 
werden in den folgenden Abschnitten ausführlicher betrachtet.  
 
Ein weiteres Manko von Web-Katalogen ist ihre „Web-Abdeckung“, die nicht so 
umfangreich ist, wie die der Suchmaschinen. Das liegt darin begründet, dass 
ein Web-Katalog auf seine menschliche Aufrechterhaltung angewiesen ist. 106 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
104 IFLA (1999): ebenda. 
105 Cooke, A.: a.a.O., S. 47f. 
106 ebenda. 
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3.2.3 Internet Subject Gateways 
 
Internet Subject Gateways sind Internet-Dienste die qualitativ hochwertige 
Informationen anbieten. Sie sind eine Art „Portal“ zu wissenschaftlichen 
Informationen im Internet. 107  
 
Die angebotenen Informationen dieser Gateways werden von qualifiziertem, 
fachlich ausgebildetem Personal, wie z. B. Fachexperten oder Informations-
spezialisten, untersucht. Genauer gesagt sind sie zuständig für die Auswahl, die 
Evaluierung und die Beschreibung der Internetquellen.  
 
Außerdem werden die Beschreibungen der Internetquellen mit Hilfe 
standardisierter Metadaten erzeugt. Diese Prozeduren zeigen, dass die 
Internetressourcen hier unter anderem nach bestimmten Qualitätskriterien 
evaluiert werden. 108 
 
Die International Federation of Library Associations and Institutions (IFLA) 
bezeichnet die Internet Subject Gateways wie folgt: 
 
» […] Wie definiert man Subject Gateways? In gewisser Weise sind sie 
die Internet-Äquivalente von wissenschaftlichen oder Spezialbibliotheken 
für die fachspezifische Suche im Internet. […] Bezeichnenderweise 
stützen sich Subject Gateways auf die Fertigkeiten, Verfahrensweisen 
und Standards der internationalen Bibliothekswelt und wenden diese auf 
Informationen aus dem Internet an. […]  109 « 
 
Darüber hinaus gibt es eine Reihe von Internet Subject Gateways, die sich nach 
Fachgebieten unterscheiden. Zum Beispiel bezieht sich das britische Subject 
Gateway SOSIG (The Social Science Information Gateway) auf das Fachgebiet 
der Sozialwissenschaft.110 
 
                                            
107 Kaizik, A./Gödert, W./Oßwald, A.: a.a.O., S. 9f. 
108 ebenda. 
109 IFLA (1999): ebenda. 
110 Vgl.: SOSIG: »The Social Science Information Gateway «, 2003. 
URL: http: //www.sosig.ac.uk 
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Ein weiteres Beispiel für einen Internet Subject Gateway ist der niederländische 
DutchESS (Dutch Electronic Subject Service) 111, der sich auf alle Fachgebiete 
spezialisiert hat. 
 
Wie schon im Abschnitt 3.1 erwähnt wurde, fördert die europäische Union das 
Projekt DESIRE. Dieses Projekt strebt die Entwicklung und Förderung des 
Internets Subject Gateway Modells an. Die Partner innerhalb des Projekts 
DESIRE sind u. a. SOSIG, DutchESS und EELS.112 
 
Das Motto der Internet Subject Gateways lautet damit „Qualität statt Quantität“. 
 
 
 
3.2.4 Virtuelle Bibliotheken 
 
Virtuelle Bibliotheken bieten Sammlungen von Links für Informationen, die sich 
im Web befinden. Diese Bibliotheken sind nicht unbedingt Bestandteile einer 
physischen Bibliothek, sie können ebenso nur im Internet existent sein.113  
 
Ein Beispiel dafür ist die WWW Virtual Library. Sie ist eine virtuelle Bibliothek 
aus mehreren kooperierenden virtuellen Bibliotheken aus der ganzen Welt, die 
nur im Internet verfügbar ist.114 
 
Die virtuellen Bibliotheken werden -ebenso wie bei den Subject Gateways- 
durch Fachexperten betreut. Das heißt, hier werden Internetquellen nach 
bestimmten Qualitätskriterien ausgewählt, evaluiert und beschrieben.  
 
Ein Beispiel für eine virtuelle Bibliothek, die ebenso Link Sammlungen auf Web-
Informationen wie physische Informationsquellen auch in elektronischer Form 
anbietet, ist die „Internet Public Library“.115 Sie bietet verschiedene Ressourcen, 
                                            
111 Vgl.: Dutchess: »Dutch Electronic Subject Service«, 2003. URL: 
http://www.konbib.nl/dutchess 
112 DESIRE: ebenda. 
113 Vgl.: Hilberer, T.: »Was ist eine virtuelle Bibliothek?«, Bibliothek der Universitäts- und 
Landesbibliothek Düsseldorf, 1998. URL: http://www.uni-duesseldorf.de/WWW/ulb/virtdef.html 
114 Vgl.: WWW Virtual Library: » Virtual Library «, 2003. URL: http://vlib.org/Overview.html 
115 Vgl.: Internet Public Library: » Internet Public Library «, 2003.URL: http://www.ipl.org 
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wie sie auch in einer existierenden öffentlichen Bibliothek zu finden sind, an. So 
zum Beispiel Ausstellungen, Zeitungen, Full text- Ressourcen, und meistens 
Informationsquellen für Jungendliche. 116 
 
Wichtig zu erwähnen ist ebenfalls die Unterscheidung von virtuellen 
Bibliotheken zu digitalen Bibliotheken nach HILBERER 1998: 
 
»Digitale Bibliotheken sind Sammlungen elektronischer Informationen, 
die sich im Besitz und damit unter Kontrolle der betreffenden Realen 
Bibliothek befinden, Virtuelle Bibliotheken sind Sammlungen von 
Verweisungen (Link-Sammlungen) auf Informationen, die sich aber als 
solche nicht im Besitz der betreffenden Realen Bibliothek befinden. 117« 
 
Genauer gesagt, bieten digitale Bibliotheken keine Link-Sammlungen zu 
Informationen aus dem Web an, sondern Informationen in elektronischer Form, 
die auch in physischer Form zur Verfügung stehen. Der Zugriff auf diese 
Informationen kann auf bestimmte Benutzergruppen beschränkt werden oder 
auch kostenpflichtig sein.118 Beispiel für eine digitale Bibliothek ist die „Digitale 
Bibliothek NRW“. 119 
 
Nach der Suche von Informationen im Internet, ist es notwendig, die 
gefundenen Internetinformationen nach bestimmten Kriterien zu evaluieren. 
Dieses wird gemacht, um ihre Qualität zu identifizieren und damit zu 
entscheiden, ob sie glaubwürdig und nützlich für die eigenen 
Informationsbedürfnisse sind. Im nachfolgenden Kapitel 4 werden diese 
Qualitätskriterien näher behandelt. 
 
 
 
                                            
116 Cooke, A.: a.a.O., S. 29f. 
117 Hilberer, T.: ebenda. 
118 Vgl.: Wolf , S.: »Virtuelle Bibliothek«, 1999.  
URL: http://www.fh-hannover.de/bibl/vb/einf_was.htm 
119 Vgl.: Digitale Bibliothek NRW: 2003. URL: http://www2.digibib-nrw.de 
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4. Bewertung von Informationen aus dem Internet 
 
Die Informationen die das Internet beinhaltet sind u. a. Fakten, Meinungen, 
Geschichten, Berichte, Statistiken usw. Diese Informationen wurden für 
vielfältige Zwecke erzeugt, wie z. B. zum Informieren, Überzeugen, zur 
Unterhaltung, zum Verkaufen oder um Meinungen bekannt zu geben und 
Personen zu einem neuen Glauben zu führen. 120  
 
Der Inhalt des Webs besteht zu ungefähr 83% aus kommerziellen 
Informationen. Ca. 6% sind wissenschaftliche und Bildungsinformationen und 
nahezu 2% sind Internetseiten mit pornographischem Inhalt. 121 
 
Aus den unterschiedlichen Zwecken und der Vielfältigkeit der Internet-Inhalte, 
ergeben sich demzufolge die verschiedenen Stufen seiner Qualität sowie seiner 
Authentizität bzw. Vertrauenswürdigkeit.122 Dazu wurden Kriterien-Sets für die 
Evaluierung von Internet-Angeboten von verschiedenen Fachexperten, 
vorwiegend Bibliothekaren, erstellt, um dem Internetnutzer bei seiner 
Informationsbewertung und Auswahl behilflich zu sein. 123 
 
Um die inhaltliche Qualität des Internet-Angebotes anhand von Kriterien zu 
bestimmen, wird im nächsten Abschnitt zunächst der Begriff Qualität erläutert. 
 
 
 
4.1 Der Begriff Qualität 
 
Es existieren zahlreiche Definitionen für den Begriff Qualität. Sie unterscheiden 
sich nach vielen Aspekten und Anwendungsbereich. Sie werden hier in ihren 
wichtigsten Zügen für diese Arbeit erläutert. 
 
                                            
120 Vgl.: Harris, R.: »Evaluating Internet Research Sources«,.1997. 
URL: http://www.virtualsalt.com/evalu8it.htm 
121 Vgl.: Northwest Missouri State University Owens Library: »Evaluating Web 
Resources«,.2003. URL: http://www.nwmissouri.edu/library/search/evaluate.htm 
122 Harris, R.: ebenda. 
123 Hohbom, H-C.: »Qualität und Nutzerorientierung bei bibliothekarischen Internetprojekten - 
marketingstrategische Überlegungen zu den neuen Informationsdienstleistungen« a. a. O., S. 8. 
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Das Wort Qualität stammt aus dem lateinischen qualitas, was Beschaffenheit, 
Eigenschaft oder Güte bedeutet. Für den Philosophen ARISTOTELES erscheint 
Qualität als eine Entwicklung von „wie etwas ist“ und „wie etwas sein soll“. 124 
 
Die Fähigkeit, messen zu können, ist die Grundvoraussetzung, um messbare 
Aspekte von Qualität zu überprüfen, wie es schon bei den alten Ägyptern der 
Fall war. Dort wurden nämlich geeichte Einheiten verwendet, die das Messen 
von Dingen ermöglichten. Jedoch ist Qualität nicht immer in allen Aspekten 
messbar. 125 
 
Der Begriff Qualität spielt vor allem in der Wirtschaft eine bedeutende Rolle. 
Seine wirtschaftliche Definition manifestiert sich als die Beschaffenheit einer 
Ware oder Dienstleistung nach ihren Unterscheidungsmerkmalen in Relation zu 
anderen Waren oder Dienstleistungen.  
 
Unter anderem wird zwischen subjektiver Qualität und objektiver Qualität 
differenziert.  
 
» Der Begriff Qualität wird einerseits auf messbare, stofflich-technische 
Eigenschaften (z. B. die Reinheit chemischer Erzeugnisse) angewendet 
(objektive Qualität). Er bringt zum anderen die Abstufung des 
Eignungswertes gleichartiger Güter für die Befriedigung bestimmter 
Bedürfnisse zum Ausdruck und ist insoweit subjektiv bestimmt 
(subjektive Qualität.). 126 «  
 
Dabei steht bei dem Begriff „subjektive Qualität“ die Erfüllung von 
Kundenwünschen im Mittelpunkt. Während bei der „objektiven Qualität“ die 
Erfüllung bestimmter messbarer Eigenschaften, unabhängig der subjektiven 
Wertvorstellungen des Beurteilers, ausschlaggebend ist. Zusammenfassend ist 
zu sagen, dass Qualität einen Bezug zum Kunden hat, aber in ihrer Ausführung 
objektiv ist. Das bedeutet, dass Qualität unter dem subjektiven Aspekt sehr 
                                            
124 Vgl. Kempa, S.: »Qualität von Online-Fachinformationen«.Düsseldorf, 2002, S. 27. 
125 a. a. O., S. 32. 
126 a. a. O., S. 33. 
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unterschiedlich aufgefasst wird, da nämlich jedes Individuum unterschiedliche 
Bedürfnisse hat und damit auch die Qualität anders bewertet.127 
 
Qualität unterscheidet sich auch zwischen materiellen und immateriellen 
Gütern. Hierbei ist die Produktqualität sowie die Dienstleistungs- bzw. 
Servicequalität gemeint. Eine einheitliche Definition für beide Qualitätsbegriffe 
ist sehr schwer zu finden.128 
 
Im Falle der Information handelt es sich um etwas nicht greifbares bzw. 
immaterielles, also unter anderem um eine Dienstleistung. Dabei ist seine 
"Leistungserbringung" nie eigenständig, sondern entsteht immer nur unter 
"Mitwirkung" des Kunden bzw. Nutzers.129 Genauer gesagt, damit die Qualität 
einer Information entstehen kann, ist die Teilnahme des Nutzers am Prozess 
der Informationsübermittlung erforderlich. Aufgrund dieses Sachverhaltes ist 
Informationsdienstleistung ein ganz besonders kompliziertes Feld der 
Qualitätsdiskussion.130 
 
Allerdings beinhaltet Qualität im Informationsbereich sowohl 
Dienstleistungsaspekte (Unterstützung bei Recherchen, Kundenverwaltung, 
Kundenservice, gewisse Immaterialität des Angebotes) als auch 
Produktsaspekte (die Anwendung und ihre Funktionalitäten). So kann gesagt 
werden, dass die Qualität der Information eine Mischung von objektiven und 
subjektiven Aspekten ist. Daher ist ihre Definition besonders schwierig.131 
 
Laut HOBOHM 1998132, wird die Qualität aufgrund des Qualitätskonzeptes des zu 
vermarktenden Produkts, das in vielen Fällen noch nicht richtig definiert worden 
ist, immer noch als ein Schlagwort in der Informationsbranche benutzt. Das 
heißt, es wird häufig problematisiert, ob Information ein Konsum- oder 
Investitionsgut und/oder eine Dienstleistung ist, da Information je nach Kontext 
                                            
127 ebenda. 
128 a. a. O., S. 34. 
129 Hohbom, H-C.: »Qualität und Nutzerorientierung bei bibliothekarischen Internetprojekten - 
marketingstrategische Überlegungen zu den neuen Informationsdienstleistungen« a. a. O., S. 4. 
130 Vgl.: Bargheer, M.: »Qualitätskriterien und Evaluierungswege für wissenschaftliche 
Internetressourcen«, 2002, S. 14.  
URL: http://webdoc.gwdg.de/ebook/aw/2003/bargheer/v10.pdf 
131 Kempa, S.: ebenda. 
132 Vgl.: Hobohm. H-C.: »Qualität und Kundenzufriedenheit als Managementkriterien für 
Informationseinrichtungen«, 1998, S. 1. URL:  http://www.fh-potsdam.de/~hobohm/gib.pdf 
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und Kunde unterschiedlichen Bereichen zuzuordnen ist. Deshalb wird 
Information als ein Rohstoff ohne Mehrwert gehandelt, wenn er keine 
Mitwirkung des Kunden und damit keinen Nutzen für diesen hat. 
 
Bei der Definition von Informationsqualität ist die Nutzersicht bedeutungsvoll. 
Aus der Sicht des Nutzers ist diejenige Information eine qualitativ hochwertige 
Information, die eine gewünschte Wissensänderung mit den nachfolgend 
angegebenen Eigenschaften bewirkt: 
 
 relevant, 
 zuverlässig 
 objektiv 
 verständlich 
 vollständig 
 aktuell 
 kompakt 
 schnell und direkt 
 pünktlich133 
 
Unter „relevant“ wird hier verstanden, dass es sich um die gewünschte 
Information handelt, die das Bedürfnis des Nutzers erfüllt. Unter „pünktlich“ wird 
die Pünktlichkeit der Information verstanden, die nicht durch eigene Recherche 
vermittelt wird, sondern durch Dienste, die zum Beispiel durch ein Abonnement 
den Nutzer erreichen. 
 
Aufgrund dieser Zusammenhänge wird die Definition der Qualität von Internet-
Ressourcen des Online-Tutorials „Internet Detective“ betrachtet, das von dem 
anerkannten europäischen Projekt DESIRE entwickelt wurde. 
 
» A high quality Internet resource is one that satisfies 
the information needs of the user.134« 
 
                                            
133 Kempa, S.: a. a. O., S. 89. 
134 Internet Detective: ebenda. 
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Hier werden auch die unterschiedlichen Bedürfnisse des Nutzers 
hervorgehoben, da Qualität der Internet-Information z. B. für Akademiker, 
Bibliothekare oder Internet Service Provider, je nach Anspruch, verschiedene 
Bedeutung hat.135  
 
Das entspricht weitgehend der Definition von Qualität nach ISO 8402 »[Quality 
is] the totality of features and characteristics of a product or service that bear on 
its ability to satisfy stated or implied need.«, die oft umschrieben wurde mit "fit 
for purpose".136 
 
Im Grunde kann die Qualität von Internet-Informationen als „fit for purpose“ 
definiert werden137, weil der Benutzer hier entscheiden kann, welche 
Evaluierungskriterien für seine Ansprüche unter welchen Umstände die 
geeigneten sind.138 
 
Infolgedessen wird seitens der Bibliothekare und anderer Informationsexperten 
versucht, verschiedene Kriterien für die Evaluierung von Internet-Informationen 
zur Verfügung zu stellen. Damit soll erreicht werden, für möglichst viele 
verschiedene Internet-Angebote anwendbar zu sein. Das ist der Fall bei den 
fünf traditionellen Kriterien der Bibliothekare ALEXANDER und TATE: Authority, 
Accuracy, Objectivity, Currency und Coverage. Diese Kriterien wurden 
ursprünglich für die Evaluierung von Printmedien geschaffen, sind jedoch 
ebenfalls für die Evaluierung von Internet-Informationen einsetzbar. 139 
 
Nach der groben Erklärung des schwierigen Begriffes „Qualität“, werden diese 
erwähnten Kriterien unter anderem im dem folgenden Unterkapitel näher 
betrachtet. 
 
 
                                            
135 ebenda. 
136 Hohbom, H-C.: »Qualität und Nutzerorientierung bei bibliothekarischen Internetprojekten - 
marketingstrategische Überlegungen zu den neuen Informationsdienstleistungen« a. a. O., S. 3.  
137 Internet Detective: ebenda. 
138 Vgl.: Smith, A.: »Testing the Surf: Criteria for Evaluating Internet Resources «, 1997.  
URL: http://info.lib.uh.edu/pr/v8/smit8n3.html 
139 Vgl.: Alexander, J./Tate, M.: »Web Wisdom«, New Yersey, 1999, S. 10. 
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4.2 Bewertungskriterien 
 
Schon seit langer Zeit ist die Evaluierung von Ressourcen eine große 
Herausforderung. Sie ist schon so alt wie die Information selbst. Wie kann also 
der Informationssuchende die Autorität, Vertrauenswürdigkeit und Authentizität 
einer Information aus dem Internet ermitteln? 140 
 
Dazu ist es immer noch erforderlich, dass der Webnutzer selber weiß, wie er 
die Qualität der Informationen, die er auf einer Web-Seite gefunden hat, 
beurteilen kann. Die amerikanische Bibliothekarin KIRK 1996 betont dies mit 
folgendem Zitat. 
 
 
»The Internet epitomizes the concept  
of Caveat lector: Let the reader beware. 141« 
 
 
Aus diesem Grund sind web-spezifische Kriterien für die Bewertung von 
Internet-Informationen erforderlich. Insbesondere bilden die traditionellen 
Kriterien, die für die Evaluierung von Printmedien angewendet werden, einen 
wichtigen Anhaltspunkt für die Entwicklung von web-spezifischen Kriterien.142 
Das heißt, diese web-spezifischen Kriterien bilden sich dann aus den 
traditionellen Kriterien der Printmedien und aus neuen Kriterien, die aus den 
besonderen Aspekten und der Eigenschaften der Internet-Umgebung 
entstehen.143 
 
Mit diesem Thema haben sich zahlreiche Bibliothekare, Experten und 
Organisationen auseinander gesetzt und gelangten zu unterschiedlichen 
Kriterien, die in zwei Gruppen zusammengefasst werden können: Die 
inhaltlichen Kriterien und die formalen Kriterien, die das Web-Angebot als 
                                            
140 a. a. O., S. 1. 
141 Vgl.: Kirk, E.: »Evaluating Information Found on the Internet«, 1996. 
URL: http://www.library.jhu.edu/elp/useit/evaluate/ 
142 Alexander, J./Tate, M.: a.a.O.: S. 2. 
143 Smith, A.: ebenda. 
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ganzes betreffen, wie die ästhetischen Aspekte, Navigationsmöglichkeiten und 
der Zugang.144 
 
In der vorliegenden Arbeit werden jedoch hauptsächlich die Kriterien, die die 
inhaltlichen Aspekte betreffen, ausführlich betrachtet, da diese zugleich die 
wichtigeren sind, wenn die Qualität der Information einer Web-Seite zu 
beurteilen ist.145 Dennoch werden die ästhetische Aspekte, 
Navigationsmöglichkeit und Zugang, ebenfalls in groben Zügen behandelt. 
 
 
 
4.2.1 Inhaltliche Kriterien 
 
Es gibt dutzende von Internet-Sites – „Web Evaluation Guides“- sowie auch 
Bücher, Tutorials usw., vorwiegend aus dem englischen Raum, die Kriterien für 
die Evaluierung von Internet-Angeboten zur Verfügung stellen.  
 
Die Kriterien die dort am meisten genannt werden, bzw. die im Mittelpunkt 
stehen, sind die fünf grundlegenden Kriterien146, die ursprünglich für die 
Evaluierung von Printmedien angewendet werden Sie heißen Authority, 
Accuracy, Objectivity Currency und Coverage.  
 
Aus diesem Grunde werden diese fünf grundlegenden Kriterien hier betrachtet. 
 
  
 
Authority   
  Accuracy  
  Objectivity  
  Currency  
  Coverage147  
 
                                            
144 Vgl.: Wilkinson, G./Bennet, L./Oliver, K. : »Evaluating the Quality of Internet Information 
Sources«, 1997. URL: http://it2.coe.uga.edu/Faculty/gwilkinson/webeval.html 
145 ebenda. und vgl. auch: Smith, A.: ebenda. 
146 Vgl.: Environmental Education and Training Partnership: »Evaluating the Content of Web 
Sites: Guidelines for Educators«,1999, S. 3. 
URL: http://www.ag.ohio-state.edu/~eetap/pdf/evalwebsites.pdf 
147 Alexander, J./Tate, M.: a. a. O., S. 11f. 
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4.2.1.1 Authority 
 
Dieses Kriterium heißt übersetzt in die deutsche Sprache, „Autorität“. Autorität 
bezieht sich auf die Glaubwürdigkeit und Fachkenntnis des Autors, der die 
Information im Web-Angebot geschrieben hat.148  
 
Das heißt, die Feststellung der Qualität von Informationen eines Web-Angebots 
hängt oft von der Qualifikation des Autors bezüglich des Themas, zu dem er 
Information oder Meinung präsentiert, ab.149 Die Information kann also als 
autoritativ gelten, wenn diese von einem Autor oder einer Organisation mit 
anerkannten Fachkenntnissen auf dem betreffenden Gebiet geschrieben 
wurde.150 
 
Die Mehrheit der Bibliothekare, Buch-Autoren und „Online Evaluation Guides“ 
geben als das wichtigste Kriterium die Autorität an. Wobei es ein Problem ist, 
die Autorität von Internet-Ressourcen zu erhalten, da es im Gegensatz zu 
Printmedien bei den Internet-Angeboten größtenteils keine einführenden 
Hinweise über die Referenzen der Autoren gibt.151 
 
Außerdem ist es fraglich, ob die Angaben über den Autor im Internet-Angebot 
wahr sind, sowie wer zuletzt für die veröffentlichte Information verantwortlich 
war. Deshalb kann die Suche nach angemessenen Hinweisen, mit denen ein 
Internet-Angebot evaluiert werden kann, sehr schwierig sein. So kann gesagt 
werden, dass die Stärke des Webs, in dem jeder ein Autor sein kann, neue 
schwierige Aufgaben bezüglich der Evaluierung von seinen Inhalten mit sich 
bringt.152  
 
Besonders zu erwähnenswert ist, dass Authorship nicht mit Authority zu 
verwechseln ist. Authorship hängt mit dem Vorhandensein der Angaben über 
den Autor zusammen. Das heißt nicht, weil die Angaben über den Autor eines 
                                            
148 Environmental Education and Training Partnership: a. a. O., S. 4. 
149 Vgl.: Wilkinson, G./Bennet, L./Oliver, K.: »Consolidated Listing of Evaluation Criteria and 
Quality Indicators«, 1997. URL: http://it2.coe.uga.edu/Faculty/gwilkinson/criteria.html 
150 Cooke, A.: a. a. O., S. 69. 
151 Smith, A.: ebenda. 
152 Alexander, J./Tate, M.: ebenda. 
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Web-Angebotes vorhanden sind, dass der Autor auch über Autorität bezüglich 
des Themas verfügt.153 
 
Es ist zu beachten, dass bei der Beurteilung der Autorität einer Web-
Information, erst die Autorität des Web-Angebotes als Ganzes klarzustellen ist 
und dann die Autorität der Web-Seite innerhalb des Web-Angebotes, in der sich 
die Information befindet.154 Der Autor und der Herausgeber können nämlich 
verschiedene Personen sein und damit ungleiche Autorität besitzen.155 
 
Folglich können die nachfolgend angegebenen Fragen angewendet werden, um 
die Autorität einer Web-Information zu ermitteln.  
 
• Ist erkennbar welche Organisation, Firma oder Person für den Inhalt des 
Web-Angebotes verantwortlich ist? 
 
• Gib es Kontaktmöglichkeiten wie z. B. E-Mail, Telefonnummer usw., 
sodass mit den Verantwortlichen des Inhaltes Kontakt aufgenommen 
werden kann? 
 
• Sind Angaben über die Qualifikationen des/der Verantwortlichen des 
Inhaltes vorhanden? 
 
• Gibt es Angaben, die helfen die Referenzen des Autors zu überprüfen? 
Z. B. Mitgliedsschafslisten einer anerkannten Organisation im 
betreffenden Fachgebiet usw. 
 
• Weist bereits die URL des Web-Angebotes auf Autorität hin?156  
Z. B. www.uni-hildesheim.de oder www.library.cornell.edu 
 
 
 
                                            
153 Environmental Education and Training Partnership: a. a. O., S. 2. 
154 Alexander, J./Tate, M.: a. a. O., S. 37. 
155 Environmental Education and Training Partnership: ebenda. 
156 Alexander, J./Tate, M.: a. a. O., S. 37f. 
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4.2.1.2 Accuracy 
 
Das Kriterium Accuracy bezieht sich auf den Wahrheitsgehalt einer Information. 
Hier steht an erster Stelle die Sachlichkeit der Information (engl. factual 
information) einer Web-Seite. Dazu ist es wichtig zu ermitteln, worauf sich diese 
Information oder Äußerung stützt. Daher sind die Angaben über die 
verwendeten Quellen bzw. Literaturangaben aufschlussreich, um die Herkunft 
der Information überprüfen zu können.157 
 
Darüber hinaus werden die veröffentlichten Informationen im Web keiner 
Qualitätskontrolle unterzogen, wie sie z. B. durch Sachkundige, redaktionelle 
Überprüfungen usw. bei Büchern stattfindet. Daher tendieren Web-
Informationen stärker dazu, orthographische, grammatische sowie 
Schreibfehler aufzuweisen.158  
 
Jedoch ist das Nicht-Vorhandensein oben genannter Mängel kein 
ausreichender Hinweis auf die Korrektheit einer Information, weist jedoch auf 
eine Sorgfalt bei der Darstellung der Information hin.159 Hierbei ist zu 
berücksichtigen, dass menschliche Fehler bei der Angabe von Daten sowie 
absichtliche Täuschung, die Ursache für Mängel sein können. Das wäre 
beispielsweise der Fall bei Statistiken, die mit absichtlich vertauschten Werten -
zwecks Täuschung- veröffentlicht wurden.160 
 
Andere Eigenschaften die ebenfalls auf Korrektheit hinweisen sind die 
Lesbarkeit, Verständlichkeit und die Aktualität der dargestellten Informationen. 
Wenn zum Beispiel Graphiken oder Tabellen nicht lesbar oder unverständlich 
sind, weist das auf Nachlässigkeit bei der Produktion der Information hin, 
ebenso wie veraltete Informationen über Technologien, die bereits überholt 
sind.161 
 
                                            
157 Cooke, A.: a. a. O., S. 71f. 
158 Internet Detective: ebenda. 
159 Alexander, J./Tate, M.: a. a. O., S. 42. 
160 Internet Detective: ebenda. 
161 Harris, R.: »Evaluating Internet Research Sources«, ebenda. 
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Außerdem ist zu beachten, dass Accuracy und Authority oft miteinander in 
Zusammenhang stehen. Denn wenn der Autor Autorität und dadurch 
Reputation aufweist, werden seine produzierten Informationen ebenso 
Accuracy bzw. Korrektheit aufweisen.162 
 
Anhand der nachfolgenden Fragen kann überprüft werden, ob Accuracy einer 
Web-Information vorliegt. 
 
• Ist die Information frei von orthographischen Fehlern, grammatischen 
Fehlern sowie von Tipp-Fehlern? 
 
• Gibt es Angaben über die verwendeten Quellen auf die sich die 
Informationen stützen? 
 
• Sind die verwendeten Quellen überprüfbar und zuverlässig bzw. weisen 
sie Autorität auf? 
 
• Sind die dargestellten Informationen, wie z. B. Graphiken oder Tabellen, 
verständlich und lesbar?163 
 
• Wurde die Information von Dritten überprüft? 
 
• Beinhaltet die Internet-Site ein Literaturverzeichnis oder Links zu den 
verwendeten Quellen?164 
 
 
 
4.2.1.3 Objectivity  
 
Das Kriterium Objectivity, das mit Objektivität übersetzt werden kann, bezieht 
sich auf Informationen, die Fakten darstellen, welche ohne subjektive 
Verzerrung oder Voreingenommenheit dargestellt sind. 
                                            
162 Alexander, J./Tate, M.: a. a. O., S. 12. 
163 a. a. O., S. 42. 
164 Internet Detective: ebenda. 
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Die Evaluierung von Printmedien ist in dieser Hinsicht schon schwierig genug. 
Zudem ist das Internet ja dafür bekannt, die Ausdrucksfreiheit zu fördern. Daher 
sind eine Fülle von Meinungen und Standpunkten im Internet vorhanden. Das 
erschwert im Wesentlichen die Evaluierung einer Internet-Quelle bezüglich ihrer 
Objektivität. Es sei denn, in den Internet-Angeboten, sind die Absichten der 
dargebotenen Informationen angegeben.165 
 
Außerdem ist nicht außer Acht zu lassen, dass im Internet die kommerziellen 
Branchen hauptsächlich Informationen für ihre eigenen wirtschaftlichen 
Interessen anbieten. Die Beeinflussung der Informationen ist daher dort stark 
vertreten, was selbstverständlich mehr Aufmerksamkeit erfordert, um die 
Objektivität dieser Art von Internet-Angeboten zu überprüfen. 
 
Aus diesem Grund ist es wichtig, zu wissen, ob Internet-Angebote ihre Präsenz 
im Internet durch Werbung, Sponsoren oder andere Unterstützungen 
finanzieren, da dadurch der Inhalt einer Web-Site beeinflusst werden könnte. 166 
 
Andererseits ist die Ausdrucksweise oder Argumentation des Autors in seiner 
angebotenen Information zu berücksichtigen. Dadurch wird die Objektivität oder 
Einseitigkeit der Information reflektiert, wie zum Beispiel durch die emotionale 
oder überzeugende Art, mit der die Information präsentiert wird.167  
 
Ein weiterer Aspekt ist der Zusammenhang zwischen Objectivity und Accuracy. 
Das ist die Einstellung des Autors, anhand von Angaben der verwendeten 
Quellen, die Korrektheit seiner Informationen nachzuweisen. Damit ist auch 
dem Nutzer die Möglichkeit gegeben, die Informationen zu überprüfen, sowie 
andere Standpunkte in Betracht zu ziehen. Ein Beispiel dafür sind Journalisten, 
die versuchen objektiv zu sein, indem sie über beide Seiten eines Themas 
berichten.168 
 
                                            
165 Alexander, J./Tate, M.: a. a. O., S. 13. 
166 ebenda. 
167 Environmental Education and Training Partnership: a. a. O., S. 7. 
168 Radford, M. /Barnes, S./Barr, L.: a. a. O., S. 40f. 
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Die folgenden Fragen sind wesentlich um die Objektivität einer Web-Information 
zu bestimmen: 
 
• Ist der Zweck der angebotenen Information deutlich angegeben?169 
 
• Was motiviert den Autor, um seine Information im Internet zu 
veröffentlichen?170 
 
• Beinhaltet das Internet-Angebot Werbung? 
 
• Ist klar angegeben, welche Beziehung zwischen dem Autor der 
Information und den Sponsoren oder einer Firma besteht?171 
 
• Ist die Schreibweise des Autors emotional oder manipulativ?172 
 
• Ist der Standpunkt des Autors sorgfältig fundiert oder stellt er nur eine 
subjektive Richtung dar?173 
 
 
 
4.2.1.4 Currency 
 
Das Kriterium Currency, auf deutsch Aktualität, bezieht sich auf wie „up to date“ 
bzw. aktuell eine Information eigentlich ist. In diesem Punkt hat das Internet 
einen großen Vorteil. Hier können nämlich Informationen schnell und mit 
Leichtigkeit, aktualisiert werden. Auf der anderen Seite, da es keine festen 
Richtlinien für das Angeben des Datums in den Web-Seiten gibt, ist die 
Aktualität von Web-Seiten oft sehr schwierig zu ermitteln. 
 
                                            
169 ebenda. 
170 Smith, A.: ebenda. 
171 Alexander, J./Tate, M.: a. a. O., S. 45. 
172 Vgl.: Cornell University Library: »Critically Analyzing Information Sources«, 2001.  
URL: http://www.library.cornell.edu/okuref/research/skill26.htm 
173 Radford, M./Barnes, S./Barr, L.: a. a. O., S. 41. 
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Zusätzlich unterscheidet man beim Datieren von Web-Seiten zwischen drei 
Arten von Datumsangaben: Erstellungs-, Veröffentlichungs- und 
Aktualisierungsdatum. Dabei kann es zwischen den verschiedenen Arten der 
Datumsangabe, abhängig vom Internet-Angebot, zu Verwirrungen kommen und 
die Datumsangaben können miteinander verwechselt werden.174 
 
Erwähnenswert ist, dass die Wichtigkeit der Evaluierung von Aktualität in Web-
Ressourcen sich nach dem Themengebiet der Informationen richtet. Zum 
Beispiel wird für Philosophie oder menschliche Anatomie die Evaluierung von 
Aktualität nicht immer erforderlich sein, weil viele Informationen in diesen 
Themengebieten immerwährend bzw. nicht zeitgebunden sind. Während die 
Aktualität zum Beispiel für Computer Nachrichten oder für die Mode Branche 
eine große Rolle spielt, weil diese eine häufige Aktualisierung erfordern.175 
 
Die Wichtigkeit der Aktualität von Informationen wurde auch im Abschnitt 
(4.2.1.2) Accuracy betont. Denn wenn veraltete oder nicht mehr gültige 
Informationen im Web-Angebot präsentiert werden, ist das oft ein Zeichen für 
Achtlosigkeit bei der Produktion der Informationen und somit unkorrekt. 
 
Currency beinhaltet auch die Aktualisierung der Links einer Web-Site. Denn die 
Wartung der angebotenen Links bezüglich der Aktualisierung beugt toten Links 
vor, die sich ergeben, wenn z. B. eine Web-Seite umgezogen ist oder nicht 
mehr existent ist.176 
 
Nachfolgend sind die Fragen angegeben, mit denen die Aktualität von Web-
Informationen überprüft werden kann: 
 
• Sind Angaben über das Erstellungsdatum der angebotenen 
Informationen vorhanden? 
 
• Ist das Veröffentlichungsdatum der angebotenen Informationen 
vorhanden? 
                                            
174 Alexander, J./Tate, M.: a. a. O., S. 14. 
175 Kirk, E.: ebenda. 
176 Vgl.: Grassian, E.: » Thinking Critically about World Wide Web Resources «, 2000.  
URL:  http://www.library.ucla.edu/libraries/college/help/critical/index.htm 
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• Beinhaltet die Web-Seite, in der sich die Informationen befinden, das 
Datum der letzten Aktualisierung?177 
 
• Gibt es Angaben über die Häufigkeit der Aktualisierung der 
Informationen? 
 
• Sind die zeitgebundenen Informationen eines Web-Angebots, wie z. B. 
Computer Neuigkeiten, entsprechend aktualisiert?178 
 
• Sind so „tote“ Links in der Web-Site vorhanden?179 
 
 
 
4.2.1.5 Coverage 
 
Das Kriterium Coverage oder auch „Scope” genannt, bezieht sich auf die 
inhaltliche Abdeckung bzw. die erschöpfende Behandlung eines Themas. 
Genauer gesagt, die Tiefe und die Breite der dargestellten Information im Web-
Angebot. Das heißt, wie viel Information wird dargestellt und wie ausführlich 
wird diese behandelt.180 
 
Dieses Kriterium hängt oft vom Informationsbedürfnis des Nutzers ab. Zum 
einen kann das Coverage der angebotenen Information einer Web-Site für den 
einen Nutzer passend für sein Vorhaben sein, während es für die Zwecke des 
anderen Nutzers unzureichend ist.181 Daher ist es sehr hilfreich für den 
Webnutzer zuerst das Coverage des Web-Angebots ausfindig zu machen, um 
sich sicher zu sein, dass er dort sein Informationsbedürfnis erfüllen kann.182  
 
                                            
177 Alexander, J./Tate, M.: a. a. O., S. 47. 
178 Radford, M. /Barnes, S./Barr, L.: a. a. O., S. 43. 
179 Vgl.: Cornell University Library: » Five criteria for evaluating Web pages«, 1998, URL: 
http://www.library.cornell.edu/okuref/webcrit.html 
180 Radford, M. /Barnes, S./Barr, L.: a. a. O., S. 41. 
181 ebenda. 
182 Vgl.: Tillman, H.: »Evaluating Quality on the Net «, 2003.  
URL: http://www.hopetillman.com/findqual.html  
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Zugleich stellt das Coverage eines Web-Angebots das Zielpublikum, für das die 
Information erstellt wurde, dar.183 Deshalb sollten auch klare Angaben über das 
Zielpublikum der Information im Web-Angebot vorhanden sein, wie z. B. Laien, 
Fachleute, Erwachsene oder Kinder.184 
 
Im Übrigen kann die Bestimmung des Coverage bei Büchern normalerweise 
anhand des Vorwortes oder der Einleitung sowie des Inhaltsverzeichnisses 
abgeklärt werden. In den Internet-Angeboten dagegen gibt es häufig kein 
Vorwort und keine einleitenden Hinweise über das Angebot der Web-Site. Eine 
Hilfe diesbezüglich ist, wenn im Web-Angebot ein Verzeichnis oder eine Site 
Map vorhanden ist. Daran könnte dann das Coverage ermittelt werden.185 
 
Anhand der nachfolgend angegebenen Fragen lässt sich das Coverage von 
Web-Informationen bestimmen: 
 
• Gibt es Rubriken im Internet-Angebot, die Auskunft über das Coverage 
geben, z. B. „Über diese Seite“ oder „Lies mich“? 186 
 
• Wird deutlich, welche Themenbereiche im Web-Angebot behandelt 
werden? 
 
• Werden die angebotenen Themen vollständig oder nur zum Teil 
behandelt oder gibt es einen Überblick? 187 
 
• Ist die Web-Site im Aufbau „under construction“ und wenn ja, gibt es 
Angaben darüber, wann sie fertig sein wird? 
 
• Gibt es ein Verzeichnis oder Site Map im Web-Angebot? 188 
 
                                            
183 Cooke, A.: a. a. O., S. 65. 
184 Smith, A.: ebenda. 
185 Alexander, J./Tate, M.: a. a. O., S. 14. 
186 Vgl.: Hinchliffe, L.: »Resource Selection and Information Evaluation «, 1997. 
URL: http://www.alexia.lis.uiuc.edu/~janicke/Eval.html 
187 Vgl.: Lederer, N.: »How to Evaluate a Web Page«, 2003. 
URL:  http://manta.library.colostate.edu/howto/evalweb2.html 
188 Alexander, J./Tate, M.: a. a. O., S. 47. 
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• Welches Publikum (Zielgruppe) beabsichtigt die Web-Site mit ihrem 
Coverage anzusprechen, z. B. medizinische Informationen für Ärzte, 
akademische Informationen für Studenten usw.? 189 
 
 
 
4.2.2 Weitere Kriterien für die Evaluierung von Web-Angeboten 
 
Die Evaluierung von Internet-Angeboten bezüglich ihrer Präsentation, 
Navigierbarkeit und anderen sekundären Aspekten spielen eher eine 
untergeordnete Rolle bei der Beurteilung der inhaltlichen Qualität von Web-
Informationen.190  
 
Die mangelnde inhaltliche Qualität einer Web-Site lässt sich nicht durch 
besseres Design oder gute Navigation aufheben. Diese zusätzlichen Kriterien 
führen eher zu einer attraktiven Benutzeroberfläche oder einwandfreier 
Navigierbarkeit innerhalb der Web-Seite, aber nicht zu einer qualitativen 
Information.191  
 
Allerdings können diese sekundären Aspekte die Vermittlung der Information 
beeinträchtigen und auf diese Weise kann das Internet-Angebot abgelehnt oder 
abgewertet werden.192 
 
Infolgedessen werden hier die sekundären Aspekte, die mit dem Inhalt in enger 
Beziehung stehen, nur in groben Zügen betrachtet. 
 
Zuerst wird in der Tabelle 4 die Wertigkeit der zusätzlichen Evaluierungs-
kriterien dargestellt, die von siebzehn „Web Evaluation Guides“ aus 
verschiedenen amerikanischen Bibliotheken und von verschiedenen 
Professoren empfohlen werden.  
 
                                            
189 Vg.: Library University of California, Berkeley: »Critical Evaluation of Resources«, 2001. 
URL: http://www.lib.berkeley.edu/TeachingLib/Guides/Evaluation.html 
190 Wilkinson, G. /Bennet, L. /Oliver, K.: ebenda. und vgl. auch: Smith, A.: ebenda. 
191 ebenda. 
192 ebenda. 
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In den höheren und damit wichtigsten Rängen der Tabelle 4 befinden sich die 
fünf grundlegenden Evaluierungskriterien, die schon im letzten Abschnitt 
ausführlich behandelt wurden. Dagegen weisen die zusätzlichen 
Evaluierungskriterien eher die niedrigeren Positionen auf und damit eine 
zweitrangige Wichtigkeit bei der Evaluierung von Web-Informationen. 
 
  
Rang Kriterium Wichtigkeit des Kriteriums   
       
  1 Bias/purpose/objectivity 17   
  2 Currency 13   
  3 Author 12   
  3 Publisher 12   
  4 Credibility 10   
  4 Accuracy 10   
  5 Documentation 6   
  6 Relevance to user 5   
  7 Scope/ coverage 4   
  7 Author´s authority 4   
  7 Aesthetics / visual content 4   
  8 Authority 3   
  8 Intended Audience 3   
  8 Clarity 3   
  9 Appropiateness of format 2   
  9 Navigation 2   
  9 Site access and usability 2   
  9 Validity 2   
  9 Learning environment 2   
  9 Information structure and design 2   
  10 Academic credibility 1   
  10 Content design and technical feature 1   
  10 Date of creation 1   
  10 Link to local pages 1   
  10 Quality of links 1   
  10 Reading levels 1   
  10 Relation to other works 1   
  10 Spelling 1   
 
Tabelle 4: Rang der Kriterien für die Evaluierung von Web-Angeboten193 
 
Folglich werden vier sekundäre Kriterien aus der Tabelle 4 kurz behandelt: 
 
• Aesthetic / Visual content 
• Navigation 
• Site access and usability 
• Information structure and design 
 
                                            
193 Radford, M. /Barnes, S. /Barr, L.: a. a. O., S. 48. 
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Aesthetic / Visual content bezieht sich auf die Gestaltung bzw. die visuelle 
Umsetzung von Texten, Bildern und Graphiken in einer Web-Site, sowie auch 
auf die Verwendung von originellen Elementen und das Harmonieren aller 
Elemente zum Seiten-Layout.194 Das Ziel dieses Kriteriums ist hauptsächlich 
das Erleben der Web-Seite. Das heißt zum Beispiel wie viel Spaß macht die 
Web-Seite oder wie schön ist sie.195 
 
Navigation bezieht sich auf die Leichtigkeit, in der sich die Webnutzer 
innerhalb einer Internet-Site orientieren können und sich darin zurecht finden. 
Aus diesem Grund befasst sich Navigation mit der organisatorischen Struktur, 
dem Design der Menüs, den Verzeichnissen, Inhaltsverzeichnissen, 
Suchfunktionen und Online-Hilfen für den User.196 
 
Site access and usability bzw. Site Zugang und Nützlichkeit. Diese Kriterien 
befassen sich mit dem ersten Eindruck, den die Web-Site dem Internetnutzer in 
Bezug auf den einfachen oder beschwerlichen Zugang zu einer Web-Site 
vermittelt, dass dauernde oder schnelle Herunterladen von Daten aus der Site, 
die Zugangsbeschränkungen, die Browsertauglichkeit der Web-Seiten und 
anderen Faktoren, die sich ergeben, bevor die enthaltenen Informationen im 
Web-Angebot genutzt werden können.197 
 
Information structure and design Die Brauchbarkeit von Informationen ist 
abhängig von der Art ihrer Organisation sowie von ihrer darin enthaltenen 
Qualität.198 Informationsstruktur und Design haben damit zu tun, die 
Informationen in geeigneter Anordnung und Form zum Ausdruck zu bringen, 
ohne dabei die Qualität der Information zu verringern. Dazu sollte die 
Organisation der Informationen das Auffinden der Informationen erleichtern.199  
                                            
194 Vgl.: Morgan, E.: » Readibility, Browsability and Searchability« 
URL: http://www.ssc.com/websmith/issues/i6/ws113.html 
195 Wilkinson, G./Bennet, L./Oliver, K.: ebenda. 
196 ebenda. 
197 ebenda. 
198 ebenda. 
199 Smith, A.: ebenda. 
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In den folgenden nächsten Abschnitten werden Internet-Services betrachtet, die 
Web-Sites auf ihre Qualität hin überprüfen und damit ein Review bzw. eine 
Rezension über die Web-Sites abgeben oder einen Award an die von ihnen 
ausgewählte Web-Site verleihen. 
 
 
 
4.3 Reviews und Awards 
 
Die Ausführung von Rezensionen, in englischer Sprache Reviews genannt, ist 
seit langem in der Welt der Printmedien ein Bewertungsmaßstab, um Bücher 
nach ihrer Qualität zu selektieren. Reviews werden vorwiegend von 
Spezialisten, akademischen Institutionen und wissenschaftlichen Verlagen für 
ein Fachgebiet durchgeführt. Ein Review ist die Betrachtung und die Wertung 
eines Printmediums, basierend auf wissenschaftlichen Grundlagen.200 
 
In gleicher Weise gibt es Reviews für Internetressourcen, die von anerkannten 
Organisationen durchgeführt werden, die schon eine lange Tradition bei der 
Rezension von Büchern haben. Ein Beispiel dafür ist das „Library Journal“.201 
 
Auf ähnlicher Basis arbeiten die Award-Verleihungsanstalten im Internet, die 
Internetressourcen nach ihren Qualitätskriterien evaluieren und Awards für die 
von ihnen ausgewählten Web-Angebote vergeben. Der Award ist in diesem Fall 
ein kennzeichnendes Siegel, das auf der Startseite der ausgewählten Internet-
Site angegeben ist.202  
 
Zur Demonstration ist hier die „Internet Public Library“ aufgeführt, mit ihren 
sämtlichen erlangten Awards aus den verschiedenen Internet Award-
Verleihungsanstalten. 
 
                                            
200 Bargheer, M.: a. a. O., S. 37. 
201 Vgl.: Library Journal: URL: http://libraryjournal.reviewsnews.com  
202 Bargheer, M.: ebenda. 
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Abbildung 15: Die Awards der „Internet Public Library“203 
 
Ein Beispiel für einen seriösen Review Service, der zugleich Award-
Verleihungsanstalt im Internet war, ist das „Argus Clearinghouse“,204 das seinen 
„Digital Librarian‘s Award“ bis zum Jahr 2002 verliehen hatten. Das Argus 
Clearinghouse stellte einen aussichtsreichen Ansatz zur Evaluierung von 
Internetressourcen dar.205 
 
Reviews und Award-Vergabe von autoritativen Internet-Anstalten sind aber im 
Internet nicht weit verbreitet. Auf der anderen Seite dagegen sind Reviews 
sowie Award-Vergaben von unseriösen Internet-Anstalten ausreichend im Web 
zu finden. Sie wenden subjektive Kriterien für die Bewertung von 
Internetressourcen an, die sich eher nach „Coolness“ und Attraktivität der Sites 
richten, anstatt sich auf die inhaltliche Qualität zu beziehen.206  
 
Außerdem verbergen sich hinter dieser Art von Review Services und Award-
Verleihungsanstalten oft kommerzielle Interessen. Laut ALEXANDER und TATE 
2001, werden die Internet-Angebote von solchen Review Services und Award-
Verleihungsanstalten nach ihren finanziellen Erträgen in deren Rankings 
platziert.207
                                            
203 Internet Public Library (IPL):URL: http://www.ipl.org/div/about/awards.html 
Screenshot aus Hobohm. H-C.: »Marketingmaßnahmen für elektronische 
Informationsdienstleistungen«, 1998. URL: http://www.fh-potsdam.de/~hobohm/markelid.pdf 
204 Vgl.: Argus Associates, Inc.: »Clearinghouse: Information: Rating System«. 1997. 
URL: http://www.clearinghouse.net/ratings.html 
205 Vgl.: Tillman, H.: ebenda. 
206 Smith, A.: ebenda. 
207 Alexander, J./Tate, M.: a. a. O., S. 3. 
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Die kommerzielle Award-Vergabe ist damit auf die private Award-Vergabe als 
Freizeitgestaltung für Internet-Enthusiasten expandiert und hat sich damit als 
ein neuer Zweig entwickelt.208 
 
 
 
4.4 Beispiele von „Web Evaluation Guides“ aus verschiedenen Ländern 
 
Nachfolgend werden vier Beispiele von „Web Evaluation Guides“ bzw. „Web 
Evaluierungsführern“ aus Frankreich, Deutschland, Mexiko und Spanien 
betrachtet, die Kriterien für die Evaluierung von Web-Informationen empfehlen. 
 
Frankreich 
Aus URL: http://www.educnet.education.fr/dossier/rechercher/evaluation1.htm 
„Ministére de la Jeunesse, de l´Èducation nationale et de la Recherche“ 
   
Qui? auteur, organisme 
Quoi? qualité de l´information, du document, du site 
Où? origine de l´information, limites geographiques 
Quand? période traitée, date du document 
Pourquoi? objectif(s) du document, du site 
Comment? structure du document, navigation dans le site 
    
 
Der französische Web Evaluation Guide verwendet sechs Fragen um die 
Qualität der enthaltenen Information in einer Internet-Site zu ermitteln.  
 
Sie beziehen sich mit der Fragestellung „Qui?“ (Wer?) auf die Angaben über 
den Autor, sowie auf seine Qualifikationen und Referenzen, also auf die 
Autorität die hinter der Information steckt. Mit der Frage „Quoi?“ (Was?) wird 
nach der inhaltlichen Abdeckung bzw. dem Coverage der angebotenen 
Information im Web-Angebot gefragt.  
 
Die Fragestellung „Où?“ (Wo?) evaluiert den physikalischen Ort der Information 
und zwar nach der Institution und dem Herkunftsland. Mit der Frage „Quand?“ 
(Wann?), soll die Aktualität und Gültigkeit einer Information im Web-Angebot 
bewertet werden. Die Fragestellung „Pourquoi?“ (Warum?) betrachtet die 
                                            
208 Bargheer, M.: ebenda. 
Beispiele von „Web Evaluation Guides“ aus verschiedenen Länder 
 68 
Objektivität und den Zweck der Web-Information und zuletzt anhand der Frage 
„Comment?“ (Wie?) sollen die Accuracy und die sekundären Aspekte einer 
Web-Site aufgeklärt werden. Also die optische Gestaltung, die Struktur und das 
Design der Information, die Navigierbarkeit innerhalb einer Web-Site sowie der 
Zugang und die Usability. 
 
Deutschland 
Aus URL: http://www.bui.haw-
hamburg.de/pers/ulrike.spree/TutorialBetaversion/tutorial/inhalte/quali.html 
“LINOH - LFH Niedersachsen-Internet-Online-Hilfe” 
  
Der Schwerpunkt dieser Zusammenstellung soll auf der Einschätzung des 
Inhalts einer Web-Seite liegen. Da im Internet jeder alles veröffentlichen 
kann, wird sie selten 100% Zuverlässigkeit einer Quelle erreichen. 
Folgende Qualitätskriterien haben sich jedoch bewährt. 
 
• Glaubwürdigkeit  
• Autorität und Ansehen der Quelle  
• Einmaligkeit / Primärinformation  
• Inhaltliche Tiefe  
 
 
Der Web Evaluierungsführer LINOH der Fachhochschule Hamburg empfiehlt 
vier Evaluierungskriterien, die sich auf die des „Internet Detective Tutorial“209 
stützen. Unter diesen befinden sich bereits die fünf grundlegende 
Evaluierungskriterien Authority, Accuracy, Objectivity, Currency und Coverage, 
wobei hier noch das Kriterium Einmaligkeit / Primärinformation hinzukommt. 
Dieses zusätzliche Kriterium bezieht sich auf die Einmaligkeit einer 
Internetquelle und erschließt sich über den Anteil an Informationen aus erster 
Hand, die über andere Quellen nicht erhältlich sind. 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
209 Der Internet Detective Tutorial gehört zum europäischen Union Projekt DESIRE, das schon 
in Punkt 3.1 behandelt wurde. 
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Mexiko 
Aus URL: http://www.bib.uia.mx/biblioteca_digital/base_bib_dig.html 
„Universidad Iberoamericana ciudad de Mexico“ 
 
¿Cómo seleccionar la mejor información en Internet? 
   6 criterios de evaluación 
 
• Audiencia 
• Autoridad 
• Contenido 
• Evidencia Interna 
• Diseño 
• Medios Utilizados 
 
Die „Universidad Iberoamericana“ bietet sechs Kriterien für die Evaluierung von 
Informationen aus dem Internet an. Das erste Evaluierungskriterium „Audiencia“ 
legt die beabsichtigte Zielgruppe der Information im Web-Angebot fest.  
 
„Autoridad“ bezieht sich auf die Autorität des Autors und der Information. Das 
Kriterium „Contenido“ bezieht sich auf die inhaltliche Behandlung des Themas 
bzw. das Coverage der angebotenen Information. 
 
„Evidencia Interna“ behandelt die Korrektheit (Accuracy) und die Aktualität der 
dargestellten Informationen einer Web-Site. Mit „Diseño“ wird das 
Vorhandensein von hilfreichen Links zu weiterführende Quellen, die einen 
Zusammenhang mit den behandelten Themen in der Web-Seite haben sollten, 
betrachtet. Ebenfalls bezieht sich dieses Kriterium auf den einwandfreien 
Informationszugang, ohne die Anforderung von zusätzlicher Software oder 
anderen Faktoren, die den Zugang zur Information einschränken könnten. 
 
Zuletzt werden mit dem Kriterium „Medios Utilizados“ die angewendeten 
multimedialen Elemente, die den Inhalt des Web-Angebotes attraktiv machen, 
evaluiert. 
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Spanien 
Aus URL: http://www.ub.es/filhis/culturele/OlgaJuan.html 
„Facultat de Filologia Universitat de Barcelona“ 
  
Criterios de evaluación de materiales en la red 
  
• Identificación del material 
• "Auctoritas" 
• Navegación 
• Interfaz del material 
• Aspecto de la página 
  
 
Diese spanische Web-Site bietet fünf Evaluierungskriterien an. Das erste 
Kriterium „Identificación del material“ bezieht sich auf die Festlegung des 
Publikums, das mit der angebotenen Information angesprochen werden soll und 
des Coverage (inhaltliche Abdeckung) der angebotenen Informationen. Darüber 
hinaus weist diese Web-Site in diesem Kriterium deutlich darauf hin, dass die 
bei der Informationssuche entstehenden „Online-Kosten“ ebenfalls 
berücksichtigt werden müssen. 
 
Das zweite Kriterium "Auctoritas" hängt mit der Autorität und der Aktualität der 
angebotenen Informationen zusammen. Das dritte Kriterium „Navegación“ 
umfasst mehrere Aspekte, hat also nicht nur mit der Navigierbarkeit innerhalb 
einer Web-Site zu tun, sondern beinhaltet auch die verwendete Struktur und 
das Design der Information. Diese sollen möglichst einfallsreich sein und 
zugleich die Leichtigkeit unterstützen, sich in der Web-Site zu Recht zu finden. 
 
Zu diesem Kriterium zählt auch der zuverlässige und schnelle Zugang zur Web-
Site und andere Aspekte der Usability, wie zum Beispiel das Anbieten von 
Informationen in verschiedenen Formaten und insbesondere auch das Anbieten 
von Druckversionen. 
 
Das dritte Kriterium „Interfaz del material“ betrifft das Anbieten der Information 
in verschiedenen Sprachen sowie die Interaktivität, die für den Internetnutzer 
als Motivationsfaktor immer präsent sein sollte. Das letzte Kriterium „Aspecto de 
la página“ hängt mit der Ästhetik, dem Design und der Organisation der 
Information zusammen.  
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Zusammenfassend lässt sich sagen, dass in den spanischen Web 
Evaluierungsanleitungen besonderer Wert auf das Aussehen und die 
Interaktivität eines Web-Angebotes gelegt wird. Das wird auch durch den 
folgenden Satz deutlich: „Una imagen vale más que mil palabras“, was dem 
deutschen Sprichwort „ein Bild sagt mehr als tausend Worte“, entspricht. 
 
Im Folgenden wird anhand der Tabelle 5 eine Zusammenstellung der 
Evaluierungskriterien aus fünfzehn Web Evaluierungsführern aus 
verschiedenen Ländern gezeigt. Die Evaluierungskriterien, die hier betrachtet 
werden, stammen aus Deutschland, Frankreich, Spanien, Chile, Kolumbien und 
Mexiko. Wobei die spanisch sprechenden Länder als eine Region zusammen-
gefaßt werden. 
 
Die Evaluierungskriterien werden dort nach Land bzw. Region angeordnet 
sowie nach ihrer Wichtigkeit, die sich im Rang ausdrückt. 
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Tabelle 5 : Zusammenstellung der Evaluierungskriterien aus fünfzehn Web Evaluierungsführern aus verschiedenen Ländern 
Zusammenstellung der deutschen Evaluierungskriterien aus 
verschiedenen deutschen Quellen 
Zusammenstellung der französischen 
Evaluierungskriterien aus verschiedenen 
französischen Quellen 
Zusammenstellung der Evaluierungskriterien aus 
verschiedenen Quellen von Spanisch sprechenden Ländern 
1. Abdeckung des Themas (Coverage)  1. Autorität     1. Autorität     
2. Korrektheit (Accuracy)   1. Abdeckung des Themas (Coverage)   1. Navigation     
3. Navigation   2. Aktualität     1. Struktur u. Design der Information      
4. Angabe Zielgruppe    2. Struktur u. Design der Information   2. Aktualität      
4. Aktualität    2. Objektivität    2. Kontaktmöglichkeiten (Chatroom, Videoconference, etc.) 
5. Hilfreiche Links   2. Korrektheit (Accuracy)    2. Zugang     
5. Objektivität   3. Navigation    3. Korrektheit (Accuracy)     
5. Autorität    4. Verständlichkeit    3. Abdeckung des Themas (Coverage)    
5. Struktur u. Design der Information  4. Angabe Zielgruppe     3. Multimedialität (Videos, Musik, Photos, etc)   
5. Ästhetik der Web-Seite   5. Kosten der Information    3. Ästhetik      
6. Usability    5. Herkunftsland und Sprache der Information 4. Service für den Nutzer (Hilfestellung)   
6. Kontaktmöglichkeiten (Gästebuch, Foren, Chatroom, etc.) 6. Werbung getrennt von Information   4. Unterhaltungsmöglichkeiten    
6. Einmaligkeit /Primärinformation  6. Lokale Suchfunktion in Web-Site   4. Interaktivität     
6. Zugang   6. Peer Review (Experten Revision)    4. Objektivität     
6. Verständlichkeit   6. Kontaktmöglichkeiten    5. Sprache der Information    
6. Übersichtlichkeit   6. Zugang    6. Lokale Suchfunktion in Web-Site    
6. Peer Review (Experten Revision)   6. Ästhetik     7. Usability       
6. Service (schnelle Antwort nach Anfragen) 6. Einmaligkeit    7. Einmaligkeit     
6. Kurze Ladezeiten         7. Verständlichkeit     
6. Metainformation         7. Kosten der Information     
          7. Hilfreiche Links     
          7. Wenig Werbung     
          7. Angabe Zielgruppe      
                7. Wap Access       
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Tabelle 5 stellt damit den Rangunterschied der Evaluierungskriterien für die 
verschiedenen Länder bzw. Sprachregion dar. 
 
Für die Evaluierungskriterien der deutschen Web Evaluierungsführer210 steht im 
ersten Rang und damit als wichtigstes Kriterium die „Inhaltliche Abdeckung 
eines Themas (Coverage)“ in einem Web-Angebot.  
 
Im ersten Rang der Evaluierungskriterien der französischen Web 
Evaluierungsführer211 stehen dagegen zwei Kriterien: die „Autorität“ und die 
„Inhaltliche Abdeckung eines Themas (Coverage)“. Somit ist das Kriterium 
„Inhaltliche Abdeckung eines Themas (Coverage)“ für beide Länder gleich 
wichtig. Wo für Frankreich zusätzlich „Autorität“ als ebenso wichtig erachtet wird 
wie „Coverage“, belegt diese bei den deutschen Web Evaluierungsführern nur 
den Rang fünf. 
 
Dieser Unterschied der Ränge für das Kriterium „Autorität“ ist anhand der ersten 
Dimension Machtdistanz nach HOFSTEDE erklärbar. Das heißt, aufgrund der 
höheren Machtdistanz von Frankreich gegenüber Deutschland, hat „Autorität“ 
hier mehr Bedeutung als für Deutschland mit einer niedrigeren Machtdistanz.212  
                                            
210 Zusammenstellung der deutschen Evaluierungskriterien aus folgenden Internet-Sites:  
1) OnlineMarketer: » Qualitätsmerkmale einer guten Website – Die Evaluation von Internet-
Präsenzen«, 2003. URL: http://www.onlinemarketer.de/knowhow/hintergrund/evaluierung.htm  
2)LINOH - LFH Niedersachsen-Internet-Online-Hilfe / Dr. Spree, U. / Engelke, S.: »Inhaltliche 
Qualitätskriterien«, 2003. URL: http://www.bui.haw-hamburg.de/pers/ulrike.spree/ 
TutorialBetaversion/tutorial/inhalte/quali.html 
3) HMC Healthcare Management Consulting GmbH: » Qualitätsmanagement von Internet- 
Angeboten «,2003. URL: http://www.loegd.nrw.de/1pdf_dokumente/1_allgemeine-dienste/oegd-
tagungen/6-oegd-tagung-vortraege/jaeckel_qm-internet.pdf 
4) Stone Relations: » Qualitätsmerkmale einer guten Website «, 2003. URL: http://www.stone-
relations.de/aktuelles.htm 
5) Lernundenter / Bohren-Magoni, U. / Voegtli-Bossart, R.: »Kriterien für die Beurteilung von 
Websites – Einführung «, 2003.  
URL: http://lernundenter.com/interaktion/qualitaet/kriterien/inhalt.htm 
211 Zusammenstellung der französischen Evaluierungskriterien aus folgenden Internet-Sites: 
1) Ministére de la Jeunesse, de l´Èducation nationale et de la Recherche «,2003. 
URL: http://www.educnet.education.fr/dossier/rechercher/evaluation1.htm 
2) Doc´INSA: » Evaluation de l´information présente sur Internet «, 2002. 
URL: http://csidoc.insa-lyon.fr/sapristi/fristi36.html 
3) Noél, E.: » Evaluer l´information sur Internet «, 2001. 
URL: http://repere.enssib.fr/frontOffice/afficheArticle.asp?idTheme=13 
4) Cerise Accueil: » Evaluer des sites Internet «, 2003.  
URL: http://www.ccr.jussieu.fr/urfist/cerise/p361.htm 
5) Villaume, F./Boivin, L. J.M./Sauveur, Ch.: »Grille d´analyse d´un site ou d´une page 
Internet«, 2001. URL: http://webpublic.ac-dijon.fr/pedago/cdi/tpe/tpe-ana.htm 
212 Hofstede, G. a. a. O. S., 55. 
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Das trifft ebenso für die spanisch sprechenden Länder zu.213 Sie zeigen, wie 
Frankreich auch, als ihr wichtigstes Kriterium „Autorität“, was ebenfalls mit der 
Dimension Machtdistanz nach HOFSTEDE erklärbar ist. Laut HOFSTEDE 2001 
zeigen die Länder mit romanischer Sprache, wie z. B. Frankreich, Spanien und 
die lateinamerikanischen Länder, eine mittlere bis hohe Machtdistanz, im 
Gegensatz zu den Ländern mit germanischer Sprache, wie z. B. 
Deutschland.214  
 
Aufgrund dieser Zusammenhänge ist ersichtlich, warum für die Länder mit 
romanischer Sprache „Autorität“ sehr wichtig bei der Evaluierung von 
Internetressourcen ist. 
 
Die Tatsache, dass das Kriterium „Inhaltliche Abdeckung eines Themas 
(Coverage)“, für Deutschland und Frankreich die gleiche Rangstufe belegt, ist 
mit der fünften Dimension „Langfristige Orientierung“ nach HOFSTEDE erklärbar.  
 
Der gleiche Rang dieses Kriteriums für beide Länder liegt also in ihrer 
analytischen, westlichen Denkweise, der kurzfristigen Orientierung (Suche nach 
der Wahrheit), begründet.215 
 
Darüber hinaus weist nur Deutschland als sein zweitwichtigstes Kriterium 
„Korrektheit (Accuracy)“ im Vergleich zu den anderen Ländern auf. Das ist nach 
HOFSTEDE 2001 aus der Kombination von hoher Unsicherheitsvermeidung und 
niedriger Machtdistanz erklärbar. Das ist charakteristisch für Deutschland. Aus 
                                            
213 Zusammenstellung der Evaluierungskriterien aus den spanisch sprechenden Länder: 
1) Universidad Iberoamericana ciudad de Mexico / Biblioteca Francisco Xavier Clavigero:  
»Introducción a la recuperación, selección y valoración de información académicamente 
relevante en Internet«, 2003. URL: http://www.bib.uia.mx/biblioteca_digital/base_bib_dig.html 
2) Ramirez Pérez, P. A. / Universidad de Antioquia: »Pautas de evaluación de recursos de 
información bibliotecólogica en la World Wide Web«, Kolumbien. 
URL: http://nutable.udea.edu.co/~elfaro 
3) Universidad del Bio Bio Chile: »Criterios de evaluación de sitios Web«. 
URL: http://discovery.chillan.plaza.cl/coordinadores/curso/frame_cuartotema.htm 
4) Marqués Graells, P. / Universidad Autónoma de Barcelona: »Evaluación de los portales 
educativos en Internet«, 2001. 
URL: http://www.sav.us.es/pixelbit/articulos/n18/n18art/art181.htm 
5) Lázaro, O.L. / Férnandez, J./ Universitat de Barcelona, Facultat de Filologia: »Criterios de 
evaluación de materials en la red«, 2000. 
URL: http://www.ub.es/filhis/culturele/OlgaJuan.html 
214 Vgl.: Hofstede, G. a. a. O., S. 55. 
215 a. a. O., S. 246. 
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dieser Kombination ergibt sich laut HOFSTEDE 2001 ein Talent für Präzision,216 
was wiederum ebenfalls typisch für Deutschland ist und auf diese Weise 
ebenso den zweiten Rang für das Kriterium Korrektheit (Accuracy) für 
Deutschland erklärt. 
 
Dabei gilt es zu berücksichtigen, dass Frankreich desgleichen „Korrektheit 
(Accuracy)“ als zweitwichtigstes Kriterium aufweist, jedoch mit den drei weiteren 
Kriterien „Aktualität“, „Struktur u. Design der Information“ und „Objektivität“ auf 
der selben Rangstufe, wodurch die Wichtigkeit dieses Kriteriums für Frankreich 
etwas abgeschwächt wird. Das heißt, dass die Wichtigkeit eines Kriteriums im 
selben Rang für verschiedene Länder auch davon abhängig ist, ob dieses 
Kriterium als alleiniges im selben Rang angegeben ist, oder ob es nur eines 
unter vielen im selben Rang ist. 
 
Das Kriterium „Struktur und Design der Information“ spielt für die spanisch 
sprechenden Länder und auch für Frankreich eine wichtige Rolle. Für 
Frankreich belegt dieses Kriterium den zweiten Rang als eines unter mehreren, 
für die spanischen sprechenden Länder jedoch den ersten Rang als alleiniges. 
Die Tatsache, das dieses Kriterium für beide Länder in den hohen Rängen 
vertreten ist, lässt sich nach HOFSTEDE 2001 mit der hohen 
Unsicherheitsvermeidung in diesen Ländern interpretieren, in denen die 
Menschen seit ihrer frühesten Kindheit so programmiert sind, dass sie sich 
vorwiegend in einer strukturierten Umgebung wohl fühlen.217  
 
Dagegen belegt das Kriterium „Struktur und Design der Information“ für 
Deutschland, als ein Land mit mittlerer Unsicherheitsvermeidung, nur den 
fünften Rang. Das heißt, die mittlere Unsicherheitsvermeidung Deutschlands 
nach HOFSTEDE 2001 und sein relativ niedriger Rang dieses Kriteriums „Struktur 
und Design der Information“, korrespondieren ebenfalls miteinander. 
 
Ein Kriterium, das bei der Betrachtung seines Ranges in der Tabelle 5 sehr 
auffällt, ist das Kriterium „Kontaktmöglichkeiten“. Für die spanisch sprechenden 
                                            
216 a. a. O., S. 173. 
217 a. a. O. S., 172. 
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Länder sehr von Bedeutung (2. Rang), ist es im Vergleich zu Frankreich und 
Deutschland (jeweils 6. Rang) von geringer Relevanz.  
 
Das liegt darin begründet, dass Frankreich und Deutschland maskuline Länder 
sind und daher keinen so hohen Wert auf das Kriterium „Kontaktmöglichkeiten“ 
legen.218  
 
Das Gegenteil ist bei z. B. Spanien und Chile der Fall, die in die Region 
spanisch sprechende Länder fallen. Als feminine Länder bewerten sie das 
Kriterium „Kontaktmöglichkeiten“ entsprechend höher, was sich damit auch in 
ihrem Ranking bezüglich dieses Kriteriums widerspiegelt. 
 
Das nachfolgende Kapitel 5 ist der empirische Teil der vorliegenden Arbeit. Hier 
ist eine Befragung von Personen verschiedener Kulturen bezüglich ihrer 
Kriterien für die Bewertung von im Web gefundenen Informationen dargestellt.  
 
Dazu werden die Zusammenhänge zwischen den fünf Dimensionen der Kultur 
nach HOFSTEDE und die durch die Befragung erhaltenen Evaluierungskriterien 
für die verschiedenen Länder untersucht. 
 
 
                                            
218 a. a. O., S. 152. 
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5. Die empirische Untersuchung 
 
Nach dem theoretischen Teil stellt folglich das Kapitel 5 den experimentellen 
Teil der vorliegenden Arbeit dar. 
 
Die empirische Untersuchung ist darauf ausgerichtet, die Kriterien ausfindig zu 
machen, die die Internetnutzer anwendet, um Informationen aus dem Internet 
zu bewerten. Insbesondere werden hier die kulturellen Unterschiede der 
Befragten bei der Bewertung von Web-Angeboten untersucht. 
 
Dazu werden die Angaben, die die Befragten über die Anwendung ihrer 
Evaluierungskriterien machen, unter Berücksichtigung ihrer Kultur untersucht. 
Dann werden die fünf Dimensionen von HOFSTEDE, die bereits im Kapitel 1 
erörtert wurden, gegenübergestellt. Danach wird untersucht, inwieweit sie mit 
diesen im Einklang stehen. 
 
Die Theorie, die in den vorangegangenen Kapiteln behandelt wurde, macht 
deutlich, dass man sich in keinem Bereich unseres Lebens dem Einfluss der 
Kultur entziehen kann.219 
 
Aus diesem Grunde ist es daher erforderlich, dieses Thema, das noch nicht 
hinreichend untersucht ist, einmal genauer zu betrachten, und die daraus 
folgenden Ergebnisse aufzuzeigen 
 
 
5.1 Die Untersuchungsmethode 
 
Die Untersuchungsmethode besteht aus einem Fragebogen, der für den 
Untersuchungszeitraum sowohl im Internet online zur Verfügung gestellt wurde 
als auch auf traditionelle Weise auf Papier ausgedruckt und verteilt wurde. 
 
Demzufolge sind zuerst der Aufbau und der Inhalt des Fragebogens näher zu 
betrachten.
                                            
219 Hofstede, G.: a. a. O., S. 244. 
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5.1.1 Der Fragebogen 
 
5.1.1.1 Aufbau des Fragebogens 
 
Der Fragebogen wurde in zwei Formen zur Verfügung gestellt und zwar in einer 
gedruckten Version und in einer Online-Version. Beide Versionen waren 
inhaltlich identisch. Die Online-Version des Fragebogens beinhaltete einige, 
wenig aufwendige gestalterische Eigenschaften, die die Ladedauer nicht 
unnötig verlängerten und auch nicht vom eigentlichen Zweck, nämlich der 
Befragung, ablenken durften. 
 
Insgesamt bestand der Fragebogen der Online-Version aus zwei Web-Seiten 
und zwar aus dem eigentlichen Fragebogen und aus einer Seite mit einer 
Danksagung, die sich nach dem Ausfüllen und Abschicken des Fragebogens 
für den Befragten öffnete. Demgegenüber bestand der Fragebogen der 
gedruckten Version aus zwei Seiten im DIN A4 Format.220 
 
Darüber hinaus war sowohl die Online-Variante als auch die Papierversion des 
Fragebogens in vier Sprachen verfügbar. Diese Sprachen waren Deutsch, 
Englisch, Französisch und Spanisch. 
 
Die Veröffentlichung des Fragebogens in der Online-Version im Internet erfolgte 
durch die Anmeldung einer Domain bei einem Web-Hosting Anbieter für den 
Untersuchungszeitraum, der sich über zwei Monate erstreckte. 
 
 
 
5.1.1.2 Inhalte des Fragebogens 
 
Im Folgenden werden hier die im Fragebogen enthaltenen Fragen erläutert. 
Insgesamt wurden acht Fragen entworfen, die in weitere, untergeordnete 
Fragen, unterteilt wurden.  
                                            
220 Der gesamte Fragebogen auf Deutsch ist im Anhang 2 und 2.1 wiedergegeben sowie auch 
auf CD-ROM in allen seinen Versionen verfügbar. 
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Die verschiedenen Beantwortungsmöglichkeiten dazu waren: 
• manuelle Eingabe von Daten wie Alter, Kommentare usw. 
• Auswahl zwischen Ja oder Nein 
• Multiple Choice und  
• Beurteilung auf Werteskalen von 1-5. 
 
Außerdem war der Fragebogen in sechs Abschnitte bzw. Fragenblöcke 
unterteilt221, die jeweils für die Erhebung verschiedener Aspekte angelegt 
waren, um den Befragten die Übersicht und Orientierung zu erleichtern. 
 
Darüber hinaus wurde bei der Entwicklung der Fragen berücksichtigt, diese in 
einer einfachen und nicht zu anspruchsvollen Formulierung bereit zu stellen, um 
dadurch eine Ablehnung oder Überforderung des Befragten beim Ausfüllen des 
Fragebogens zu vermeiden. Auch aus diesem Grund wurde der Fragebogen 
auf zwei Seiten im Format DIN A4 begrenzt. 
 
Die folgende Abbildung 16 stellt den ersten Fragenblock des Fragebogens dar, 
der die demographischen Daten des Befragten erhebt. 
 
 
Abbildung 16: Erster Fragenblock des Fragebogens 
 
Dabei ist anzumerken, dass Name und Vorname des Befragten als optionale 
Angaben angelegt waren, da es zum einen Personen gibt, die einen solchen 
Fragebogen nur dann ausfüllen, wenn sie anonym bleiben, zum anderen aber 
                                            
221 In Anhang 2 befindet sich zur besseren Übersicht der Fragebogen mit seinen sechs 
gekennzeichneten Fragenblöcken. 
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auch Personen existieren, die es wünschen in diesem Zusammenhang 
namentlich erfasst zu werden. Die nachfolgenden Angaben waren jedoch 
Pflichtangaben, da ohne die Angaben dieser Daten die beabsichtigte 
Zuordnung und Auswertung nicht möglich gewesen wäre.  
 
Der nächste Fragenblock, der in der folgenden Abbildung 17 dargestellt ist, 
wurde angelegt, um die Angaben über die Internetnutzung des Befragten zu 
ermitteln. 
 
 
Abbildung 17: Zweiter Fragenblock des Fragebogens 
 
Danach wurde mit Hilfe des nächsten, dritten Fragenblockes in nachstehender 
Abbildung 18, das erste Kriterium ermittelt, und zwar, ob für den Befragten das 
Kriterium „Autor Angaben“ in einer Internet-Seite relevant sind oder nicht, und 
falls ja, welche Angaben dann über den Web-Autor für den Befragten wichtig 
sind. 
 
 
Abbildung 18: Dritter Fragenblock zum Kriterium „Autor Angaben“ 
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In den nächsten Frageblöcken vier, fünf und sechs, wurden dann weitere 
Kriterien für die Evaluierung von Internet-Angeboten durch den Befragten 
ermittelt. 
 
 
Abbildung 19: Vierter Fragenblock zu weiteren Kriterien 
 
Im oben gezeigten Fragenblock vier wird der Befragte nach weiteren Kriterien 
wie Aussehen, Inhalt, Ruf usw. befragt. Hier sollte der Befragte sein Interesse 
an dem jeweiligen Kriterium auf einer Werteskala von 1 bis 5 einordnen, also 
sozusagen „Zensurnoten“ von „sehr viel“, „viel“, „mittel“, „wenig“ und „gar nicht“, 
für das jeweilige Kriterium vergeben. 
 
Anhand dieser Bewertung konnte dann ermittelt werden, auf welche Kriterien 
der Befragte besonders viel Wert legt und auf welche er gar keinen Wert legt. 
Wenn der Befragte z. B. sehr viel Wert auf das Aussehen einer Internet-Seite 
legt, wird dieses Kriterium für ihn mit der „Zensur“ Eins belegt. 
 
Die Beurteilung bzw. die „Zensurnote“ für das jeweilige Kriterium wurde anhand 
einer Mittelwertbildung aller gesammelten Werte für dieses Kriterium bestimmt. 
 
Der nächste Fragenblock fünf ermittelt ebenfalls die Relevanz eines Kriteriums 
für den Befragten ähnlich wie im Fragenblock vier. Nur das die Bezeichnung der 
Bewertung hier der Fragestellung angepasst ist. Die Vergabe einer „Zensur“ für 
das jeweilige Kriterium ist hier analog zum Fragenblock vier ebenso möglich 
und ermöglicht damit gleichfalls, wie in Frageblock vier, eine Auswertung der 
Kriterien für die Evaluierung von Internet-Angeboten. 
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Abbildung 20: Fünfter Fragenblock zu weiteren Kriterien 
 
Der letzte Fragenblock 6 wurde entworfen, um vier der wichtigsten 
Evaluierungskriterien direkt zu ermitteln. 
 
Nachdem zwecks „Einführung“ des Befragten in den Fragebogen die ersten 
Fragenblöcke relativ einfach zu beantworten waren, hatte sich der Befragte nun 
ausreichend in das Thema vertieft, um nunmehr die anspruchsvolleren Fragen 
beantworten zu können. 
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Abbildung 21: 6. Fragenblock der vier wichtigsten Kriterien für den Befragten 
 
 
 
5.1.2 Die Durchführung der Befragung 
 
Die Ausführung der Befragung erfolgte durch die Verteilung des Fragebogens 
an Personen, die das Internet nutzen, in Unabhängig ihres Alters, ihres 
Geschlechts, ihrer Tätigkeit, ihres Berufes oder ihrer Nationalität. 
 
Insbesondere wurde nach Internetnutzern gesucht, die aus verschiedenen 
Kulturen stammen, um damit unterschiedliche kulturelle Aspekte bei der 
Bewertung von Internet-Angeboten ermitteln zu können. 
 
Dazu wurden dem in Frage kommenden Personenkreis die Links, die zu den 
Fragebogen der Online-Version in den vier Sprachversionen führten, mit einem 
kurzen Anschreiben per Email zugesendet. Die Fragebogen in gedruckter Form 
wurden an Freunde, Bekannte und Kommilitonen in der Universität, in Firmen 
und im Bekanntenkreis verteilt. 
 
Die Länder, in denen die Befragung durchgeführt wurde, waren Deutschland 
und Peru. In Peru wurde ebenfalls sowohl die gedruckte Variante als auch die 
Online-Version des Fragebogens, wie oben angegeben, verteilt. 
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Der Erhebungszeitraum der Befragung erstreckte sich vom 31. Juli 2003 bis 
zum 14. September 2003. 
 
Wie bereits oben erwähnt, lag der Fragebogen in zwei Versionen vor. Somit 
gab es auch zwei unterschiedliche Möglichkeiten, den Fragebogen auszufüllen. 
Zum einen konnte der Fragebogen auf Papier ausgefüllt werden, der dann von 
den Befragten wieder abgegeben wurde oder eingesammelt wurde, und zum 
anderen konnte der Fragebogen in der Online-Version ausgefüllt werden und 
per Email an ein Email-Postfach zurückgeschickt werden.  
 
Dazu wurde für die Beantwortung des Fragebogens der Online-Version eine 
Funktion bei seiner Konzeption eingerichtet, die es dem Befragten nach 
Ausfüllung des Fragebogens ermöglichte, eine Schaltfläche „Fragebogen 
abschicken“ anzuklicken, die einerseits sofort eine neue Seite mit einer 
Danksagung für die Teilnahme des Befragten öffnete und andererseits 
gleichzeitig den beantworteten Fragebogen per Email automatisch an das dafür 
vorgesehene Email-Postfach abschickte. 
 
Die online ausgefüllten Fragebogen kamen also in Form einer Email in einem 
Email-Postfach an, in dem alle online ausgefüllte Fragebogen gesammelt 
wurden. 
 
Die Emails der online ausgefüllten Fragebogen lagen in Form eines 
formatierten Textes und nicht als Abbild der HTML-Version vor, was eine 
zusätzliche Aufbereitung der Daten für die Eingabe in die Berechnungstabellen 
für die Auswertung erforderte.222 
 
Erhebliche Probleme für die Durchführung der Befragung ergaben sich, als die 
fertigen Fragebogen in den verschiedenen Sprachversionen auf den Server des 
Web-Hosting Anbieter hoch geladen werden sollten.  
 
Auf Grund der unvollständigen Einrichtung des Web-Accounts durch den Web-
Hosting Anbieter wurden die Frontpage Servererweiterungen nicht erkannt, die 
der mit dem Programm „Frontpage“ erstellte Fragebogen beinhaltete. Dadurch 
                                            
222 Siehe Beispiel-Email des online ausgefüllten Fragebogens in Anhang 3. 
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war vor allem die Rücksendung der ausgefüllten Fragebogen an die E-Mail-
Sammeladresse nicht möglich. 
 
Demzufolge verzögerte sich die Präsenz des Fragebogens im Web um ca. 
sieben Tage, bis der Web-Hosting Anbieter den Web-Account so eingerichtet 
hatte, das eine einwandfreie Funktion der Rücksendung des Fragebogens an 
das E-Mail-Postfach sichergestellt war. 
 
Erwähnenswert ist hier zudem, dass infolge nicht richtig ausgefüllter 
Fragenblöcke, insbesondere der Fragenblöcke drei bis sechs, einige 
Fragebogen nicht auswertbar waren. Das traf sowohl für die online ausgefüllten 
Varianten als auch für die in gedruckter Form vorliegenden Papierversionen zu. 
 
Daraus ergaben sich insgesamt 34 nicht auswertbare Fragebogen, von 212 
online ausgefüllten Fragebogen und 156 Fragebogen, die in gedruckter Version 
vorlagen. Der Verlust von 34 nicht auswertbaren Fragebogen von insgesamt 
368 vorliegenden Fragebogen entspricht einem Verlust von ca. 9 Prozent. 
 
 
 
5.2 Die Teilnehmer der Befragung 
 
Die Befragung betraf 368 Teilnehmer aus 18 verschiedenen Ländern in einem 
Erhebungszeitraum von ca. sechseinhalb Wochen. Ausführliche Angaben zu 
den Befragten werden in den nächsten Abschnitten aufgezeigt. 
 
 
5.2.1 Demographische Daten der Befragten 
 
Im Folgenden werden die demographischen Daten der Teilnehmer dieser 
Befragung vorgestellt. 
 
Die Nationalitäten aller befragten Teilnehmer in dieser Befragung belaufen 
sich auf insgesamt 18 verschiedene Staatsangehörigkeiten. In der folgenden 
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Tabelle 6 ist die Anzahl der Befragten pro Land und deren prozentualer Anteil in 
Relation zur gesamten Teilnehmerzahl angegeben. 
 
                  
  Land 
Anzahl 
der %  Land 
Anzahl 
der %   
    Befragten      Befragten     
  Deutschland 226 61%  Senegal 1 0,2%   
  Peru 109 29%  Kasachstan 1 0,2%   
  Kamerun 7 1,9%  Argentinien 1 0,2%   
  Polen 5 1,3%  Ecuador 1 0,2%   
  Bosnien 3 0,8%  Chile 1 0,2%   
  Frankreich 3 0,8%  Irak 1 0,2%   
  Spanien 3 0,8%  Bulgarien 1 0,2%   
  Russland 2 0,5%  Mazedonien 1 0,2%   
  Algerien 1 0,2%  Kanada 1 0,2%   
                  
 
Tabelle 6: Nationalitäten und Anzahl der Befragten pro Land 
 
Anzumerken ist hier, dass bei einer Gesamtanzahl von 368 Befragten, 
Deutschland mit 61 Prozent und Peru mit 30 Prozent den größten Anteil an 
Teilnehmern bilden. Dass heißt, dass 91 Prozent der gesamten Teilnehmer der 
Befragung deutscher und peruanischer Nationalität sind.  
 
Infolgedessen sind die Hauptteilnehmer an dieser Befragung aus Deutschland 
und Peru, die somit diejenigen Länder sind, die ausreichende Daten für eine 
korrekte statistische Auswertung liefern. Die unzureichende Anzahl der 
Teilnehmer der restlichen Länder kann nicht für eine korrekte statistische 
Auswertung berücksichtig werden und wird hier nur für tendenzielle 
Betrachtungen, soweit möglich, berücksichtigt. 
 
Aus diesem Grund werden in dieser Arbeit, für eine korrekte statistische 
Auswertung, nur die durch die Erhebung gewonnenen Daten der deutschen und 
peruanischen Befragten berücksichtigt. 
 
Das Geschlecht der Teilnehmer aller beteiligten Länder in dieser Erhebung 
beläuft sich auf insgesamt 55 Prozent weibliche und 44 Prozent männliche 
Befragte. Den genauen Werte der vertretenen Geschlechter der beiden 
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schwerpunktmäßig betrachteten Länder Deutschland und Peru zeigt die Tabelle 
7. 
 
          
  Land Männliche Weibliche   
    Befragten Befragten   
  Deutschland 43% 56%   
  Peru 48% 51%   
          
 
Tabelle 7: Geschlecht DE und PE 
 
Das Alter bzw. die Altersverteilung der gesamten Befragten wir in Abbildung 22 
dargestellt.  
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Abbildung 22: Altersverteilung der gesamten Teilnehmer der Befragung 
 
Hierzu ist noch anzumerken, dass zwei Altersgruppen bei den deutschen 
Befragten sehr stark vertreten sind. Die Altersgruppe zwischen 21 und 25 
Jahren mit 52 Prozent und die Altersgruppe zwischen 26 und 30 Jahren mit 24 
Prozent.223 
 
Anders stellt sich dies bei den peruanischen Befragten dar, von denen 
hauptsächlich drei Altersgruppen vertreten sind. Hier stellt die Altersgruppe der 
15 bis 20 jährigen mit 36 Prozent den größten Teil, gefolgt von der Altersgruppe 
                                            
223 Alle errechneten Daten des Kapitels 5 befinden sich sowohl im Anhang 4 bis 10 als auch auf 
der CD-ROM. 
Die Teilnehmer der Befragung 
 88 
der 21 bis 25 jährigen mit 29 Prozent, an die sich die Altersgruppe der 26 bis 30 
jährigen mit 20 Prozent anschließt. 
 
Mit diesen Daten wird das schon in Kapitel 2 dargestellte Internetnutzerprofil 
der peruanischen Internetnutzer bestätigt, nämlich, dass die meisten 
peruanischen Internetnutzer zwischen 12 und 24 Jahre alt sind. 
 
Der Bereich Tätigkeit bzw. Beruf der gesamten Teilnehmer dieser Erhebung 
wurde in neun Gruppen unterteilt. Die folgende Graphik 23 zeigt die Tätigkeit 
bzw. den Beruf aller Teilnehmer mit ihrer prozentualen Verteilung. 
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Abbildung 23: Tätigkeit / Beruf der gesamten Teilnehmer 
 
Hier wird sehr deutlich, dass der größte Teil der Befragten Studenten sind. 
 
Diese Tendenz trifft auch zu, wenn die prozentuale Verteilung der Tätigkeiten 
bzw. Berufe nur für die deutschen Befragten betrachtet wird. Dort stellt der 
Anteil von Studenten mit 66 Prozent den größten Teil der Befragten dar, 
während nur 14 Prozent der Befragten aus technischen Berufen stammen. 
  
Im Falle der peruanischen Teilnehmer liegen wieder drei größere Gruppen vor. 
47 Prozent der gesamten peruanischen Teilnehmer sind Studenten, 26 Prozent 
gaben Arbeitnehmer als ihrer Tätigkeit an und 16 Prozent sind Schüler.  
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5.2.2 Angaben über die Internetnutzung der Befragten 
 
Bezüglich der Internetnutzung der Befragten wurden bei der Erhebung der 
Daten im Fragenblock zwei, drei Fragen gestellt, um die wichtigsten Angaben 
des Internetnutzers in Bezug auf seine Vorlieben bei der Benutzung des 
Internets zu ermitteln. 
 
Hier wurde erstmals die eigene Einschätzung des Befragten bezüglich seiner 
Erfahrung mit dem Internet ermittelt. Dabei konnte der Befragte zwischen fünf 
möglichen Antworten von „sehr gut“ bis „unzureichend“ wählen. Die Abbildung 
24 stellt das Ergebnis der Angaben aller Befragten graphisch prozentual dar. 
51%
28%
18%
3% 0% 
Unzureichend 
Sehr gut Gut Mittelmäßig Ausreichend Unzureichend
 
Abbildung 24: Eigene Einschätzung der Internet-Erfahrung der gesamten 
Teilnehmer 
 
Hieraus ist ersichtlich, dass sich die meisten Befragten als erfahrene 
Internetnutzer betrachten.  
 
In diesem Zusammenhang ist der Vergleich zwischen den deutschen 
Internetnutzern und den peruanischen Internetnutzern interessant, der die 
Eigenschaften Makulinität und Femininität dieser Länder wiederspiegelt. 
Die nachfolgende Tabelle 8 gibt die prozentualen Werte der deutschen und 
peruanischen Befragten bezüglich ihrer Selbsteinschätzung im Hinblick auf ihre 
Erfahrung im Internet an. 
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  Deutschland Befragte in Peru Befragte in   
    Prozent    Prozent   
      
sehr gut 35% sehr gut 9%   
gut 53% gut 47%   
mittelmäßig 9% mittelmäßig 37%   
ausreichend 1% ausreichend 5%   
unzureichend 0% unzureichend 0%   
Internet 
 
Erfahrung 
 
           
 
Tabelle 8: Internet Erfahrung der deutschen und peruanischen Befragten 
 
In der oben gezeigten Tabelle 8 ist die Korrespondenz der dritten Dimension 
Maskulinität und Femininität nach HOFSTEDE mit der subjektiven 
Selbsteinschätzung bezüglich der Erfahrung im Internet für die Internetnutzer 
der Länder Deutschland und Peru deutlich sichtbar. Nämlich dass laut 
HOFSTEDE 2001224 Deutschland ein sehr maskulines und Peru ein sehr 
feminines Land ist.225  
 
Dass heißt, hier zeigt sich die Bestimmtheit von Deutschland im Gegensatz zur 
Bescheidenheit von Peru,226 da 35 Prozent der deutschen Befragten eine „sehr 
gute“ Erfahrung mit dem Internet zu haben meinen, hingegen nur 9 Prozent der 
peruanischen Befragten meinen, „sehr gute“ Internet-Erfahrung zu besitzen. 
Ähnliches ist zu beobachten, bei der Bewertung mittelmäßige und ausreichende 
Internet-Erfahrung. 
 
Die hauptsächlichen Tätigkeiten im Internet aller Teilnehmer der Befragung, wie 
z. B. nach Informationen suchen oder Kaufen, werden in der unteren Abbildung 
25 dargestellt. 
 
 
 
 
 
 
                                            
224 Hofstede, G.: a. a. O., S. 117. 
225 Siehe Anhang 1: Indizes der fünf Kulturdimensionen. 
226 Hofstede, G.: a. a. O., S. 109. 
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           Abbildung 25: Internet-Tätigkeiten der gesamten Befragten 
 
Wie hier leicht zu erkennen ist, nutzt der Hauptanteil aller Befragten das 
Internet zur Informationssuche und um E-Mails auszutauschen. 
 
Bei der Betrachtung der Internet-Aktivitäten der zwei Hauptteilnehmer der 
Befragung227, also Deutschland und Peru, ergibt sich jedoch ein auffälliger 
Unterschied bezüglich der Tätigkeiten Kaufen und/oder Verkaufen im Internet. 
Ca. 33 Prozent der deutschen Befragten im Vergleich zu nur 7 Prozent der 
peruanischen Internet-Nutzer Kaufen und/oder Verkaufen über das Internet. 
Dieser auffällige Unterschied bzw. diese starke Ablehnung der peruanischen 
Internetnutzer gegenüber dem E-Commerce wurde bereits im Kapitel 2.1 
erläutert. 
 
Bringt man diese Eigenschaft der peruanischen Teilnehmer in Beziehung zu der 
vierten Kulturdimension Unsicherheitsvermeidung nach HOFSTEDE, kann diese 
Eigenschaft der peruanischen Befragten im Vergleich zu den deutschen 
Befragten wie folgt interpretiert werden. 
 
Die Peruaner weisen eine stärkere Unsicherheitsvermeidung als die Deutschen 
auf, da Peru laut Untersuchungen von HOFSTEDE diesbezüglich einen höheren 
Punktwert als Deutschland zeigt.228 Damit ist dieser Unterschied zwischen den 
beiden Länder bezüglich des E-Commerce nachvollziehbar. 
                                            
227 Detaillierte erhobene Daten aller teilnehmenden Länder an der Befragung sind auf CD-ROM 
zu finden. 
228 Siehe Anhang 1: Indizes der fünf Kulturdimensionen, vgl. auch Hofstede, G.: a. a. O.,  
S. 159. 
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31 Prozent der peruanischen Teilnehmer gegenüber 15 Prozent der deutschen 
Befragten nutzen das Internet zum Chaten. 
 
Das lässt sich ebenfalls anhand der dritten Kulturdimension 
Maskulinität/Femininität nach HOFSTEDE erklären. Da nämlich Peru ein 
feminines Land ist, bemüht es sich mehr um die Kommunikation bzw. die 
sozialen und zwischenmenschlichen Beziehungen, wozu auch das Chaten 
gehört,229 während in Deutschland, als maskulinem Land, Werte wie materieller 
Erfolg (Kaufen, Verkaufen, Dateien Downloaden) und Fortkommen230 (nach 
Informationen suchen) dominieren. 
 
Hinsichtlich der aufgewendeten Zeit pro Woche für Internet-Sitzungen für alle 
Befragten, zeigt die nachfolgende Abbildung 26 den prozentualen Wert der 
angegebenen Stundenintervalle. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 26: Wöchentlicher Zeitaufwand für Internet-Sitzung der gesamten 
Befragten 
 
Der größte Teil der gesamten Befragten verbringen ca. eine halbe Stunde bis 
fünf Stunden pro Woche im Internet. Hier ergeben sich keine großen 
Unterschiede zwischen den deutschen und peruanischen Teilnehmern der 
Befragung. 
 
 
 
                                            
229 Hofstede, G.: a. a. O., S. 137. 
230 ebenda. 
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5.3 Die Ergebnisse der Befragung  
 
Auf Grund der Tatsache, dass 91 Prozent der gesamten Teilnehmer der 
Befragung aus Deutschland und Peru stammen, wird sich die Untersuchung der 
Daten primär auf diese beiden Länder beziehen. 
 
Nachfolgend werden die hier gewonnenen Ergebnisse bezüglich der Evaluie-
rungskriterien der deutschen und peruanischen Befragten untersucht. 
 
Hier werden die einzelnen Evaluierungskriterien anhand ihrer Korrela-
tionskoeffizienten zwischen: 
 
• Geschlecht und Kriterium 
• Länder und Kriterium 
• Dimensionen nach HOFSTEDE und Kriterium, sowie letztendlich 
• Das Ranking der Kriterien der beiden Länder mit ihren Rangkorrela-
tionskoeffizient untersucht.231 
 
Hierbei ist zu beachten, dass die jeweilige Dimension nach HOFSTEDE nur mit 
einem entsprechenden Kriterium korreliert werden kann. Z. B. kann das 
Kriterium Unterhaltungsangebot nicht mit der Dimension Machtdistanz korreliert 
werden, da zwischen beiden kein Zusammenhang besteht. 
 
Vorab jedoch eine kurze Erläuterung bzw. Definition der statistischen Begriffe 
Korrelation und Korrelationskoeffizienten: 
 
Zwei Maße stehen in Korrelation zueinander, wenn sie gemeinsam variieren. 
Dabei drückt der Korrelationskoeffizient die Stärke des Zusammenhangs 
zwischen zwei Maßen aus. Besteht eine perfekte Korrelation, so dass ein Maß 
vollständig aus dem anderen folgt, hat der Korrelationskoeffizient den Wert +/-
1,00. Ist keine Korrelation vorhanden, stehen also beide Maße in keinerlei 
                                            
231 Excel-Tabelle mit der ausführlichen Auswertung dieses empirischen Teils befindet sich in 
den Anhängen 4 bis 10 und auf CD-ROM. 
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Beziehung zueinander, so beträgt der Wert des Korrelationskoeffizienten gleich 
0,00.232  
 
Der Korrelationskoeffizient kann auch negativ werden, wenn die beiden Maße 
ihr jeweiliges Gegenteil darstellen. Z. B. die Größe einer Person und die Anzahl 
der Fälle, in denen sie einer noch größeren Person begegnet. Hier ist der 
niedrigste mögliche Wert für den Korrelationskoeffizienten gleich -1,00. 
 
Einen Korrelationskoeffizienten bezeichnet man als (statisch) signifikant, wenn 
er sich ausreichend stark von 0 unterscheidet (als positiver oder negativer 
Wert), um die Möglichkeit auszuschließen, dass die Ähnlichkeit zwischen den 
beiden Maßen rein zufälliger Art ist. Die Signifikanzstufe -meist 0,05, 0,01, oder 
0,001- ist das verbleibende Risiko, dass Ähnlichkeit doch zufällig sein könnte. 
Beträgt der Korrelationskoeffizient z. B. 0,05, so stehen die Chancen gegen 
einen Zusammenhang 19 zu 1.233 
 
 
 
5.3.1 Angaben über die Evaluierungskriterien der Befragten 
 
5.3.1.1  Betrachtung der Evaluierungskriterien für die Fragenblöcke 3 bis 5 
 
Das erste Kriterium „Autor Angaben“ aus Fragenblock 3 erfragt, ob der 
Webnutzer Interesse daran hat, wer die Information in einer Web-Seite 
geschrieben hat. Für die deutschen und die peruanischen Internetnutzer ist dies 
in der Graphik 27 dargestellt. 
 
                                            
232 Hofstede, G.: a. a. O., S. 38f. 
233 ebenda. 
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Abbildung 27: Gewichtung Kriterium "Autor Angaben" 
 
Hier ist zu erkennen, dass 58 Prozent der deutschen Befragten sich für die 
Angaben über den Autor einer Internet-Site interessieren, wo hingegen die 
peruanischen Befragten, mit 63 Prozent keinen großen Wert auf die Angaben 
über den Autor einer Web-Site legen. 
 
Diese Unterschiede können anhand der zweiten Kulturdimension 
Individualismus von HOFSTEDE interpretiert werden. Deutschland besitzt als 
individualistisches Land die Bereitschaft persönliche Information zur Verfügung 
zu stellen und zu favorisieren.234  
 
Im Gegensatz dazu sieht sich das kollektivistische Land Peru eher als eine 
ganze Gruppe, anstelle einzelner Individuen, und ist daher weniger an den 
individualistischen persönlichen Angaben über den Autor von Informationen 
interessiert.235 Dies erklärt die Bewertung der deutschen und peruanischen 
Befragten bezüglich der Angaben des Autors einer Web-Site. 
 
Aus diesem Grunde wurde bei dieser Befragung die Korrelation zwischen den 
Dimensionen nach HOFSTEDE und den Evaluierungskriterien untersucht, um 
ihren Zusammenhang zu erkennen.236 In diesem Fall besteht eine schwache 
positive Korrelation mit dem Korrelationskoeffizient von 0,20 zwischen der 
Dimension Individualismus und dem Kriterium „Autor Angaben“ der beiden 
                                            
234 Marcus, A. /Gould, E.: a. a. O., S. 13. 
235 ebenda. 
236 Tabellen mit den gesamten Korrelationswerten befinden sich im Anhang 6 bis 8. 
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Länder Deutschland und Peru.237 Das bedeutet, dass nur ein schwacher 
Zusammenhang zwischen beiden Kulturen besteht. 
 
Ein gleichwertiger Korrelationskoeffizient von 0,20 zeigt sich auch bei der 
Betrachtung zwischen Land und dem Kriterium „Autor Angaben“, was wiederum 
auf einen nur schwachen Zusammenhang zwischen den Ländern Deutschland 
und Peru bezüglich des Kriteriums „Autor Angaben“ schließen lässt, wie auch 
aus obiger Graphik 27 ersichtlich ist. 
 
Ein noch schwächerer Wert des Korrelationskoeffizienten von 0,12 ergibt sich 
bei der Korrelation zwischen dem Geschlecht und dem Kriterium „Autor 
Angaben“. Damit besteht ebenfalls kaum ein Zusammenhang zwischen 
peruanischen und deutschen Frauen und Männer bezüglich des Kriteriums 
„Autor Angaben“. 
 
Das zweite Kriterium „Aussehen einer Web-Site“ aus Fragenblock 4, 
ermittelte, wie stark der Webnutzer sich durch das Aussehen einer Web-Site 
beeindrucken lässt. Die Beurteilung dieses Kriteriums wurde anhand einer 
Mittelwertbildung aller gesammelten Werte für dieses Kriterium bestimmt. 
 
Dazu konnte der Befragte sein Interesse an diesem Kriterium ausdrücken, 
indem er diesem Kriterium sozusagen eine Zensur zwischen 1 (sehr viel 
Interesse) bis hin zu 5 (gar kein Interesse) zuweisen konnte. Die Auswertung 
ergibt eine bessere „Zensur“ des Kriteriums „Aussehen“ für die deutschen 
Befragten (2,23), gegenüber den peruanischen Befragten, die eine „Zensur“ von 
2,62 erreichen. 
 
Nachfolgend werden die Kulturdimensionen Maskulinität/Femininität und 
Unsicherheitsvermeidung mit dem Kriterium „Aussehen“ verglichen. 
 
Die Unsicherheitsvermeidung ist in Peru stärker ausgeprägt, als in Deutschland. 
Daher bevorzugen die peruanischen Befragten die Schlichtheit der bildhaften 
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Übertragung einer Web-Site,238 was auch mit der femininen Eigenschaft 
Bescheidenheit für ein feminines Land wie Peru korrespondiert.239 
 
Das Umgekehrte ist der Fall in einem maskulinen Land wie Deutschland, das 
eine mittlere Unsicherheitsvermeidung aufweist. Daher ergibt sich für 
Deutschland eine höhere Wertschätzung bezüglich des Aussehens einer 
Internet-Seite. 
 
Diese Feststellungen können jetzt anhand der Korrelationskoeffizienten 
verglichen werden. Der resultierende Korrelationskoeffizient zwischen 
Dimension Maskulinität und Kriterium „Aussehen“ hat den Wert 0,19 und für die 
Dimension Unsicherheitsvermeidung und dem Kriterium „Aussehen“ den 
gleichen Betrag -0,19, jedoch mit negativem Vorzeichen.  
 
Dies bedeutet, dass nur ein schwacher Zusammenhang zwischen Deutschland 
und Peru bezüglich des Kriteriums „Aussehen“ für beide Dimensionen besteht. 
Die Korrelationskoeffizienten zwischen Geschlecht und Kriterium „Aussehen“ 
sowie zwischen Land und Kriterium „Aussehen“ ergeben den gleichen Wert von 
-0,19, was ebenso auf eine nur schwache Korrelation hinweist 
 
Das dritte Kriterium „Inhalt“ aus dem Fragenblock 4, ermittelt das Interesse 
der Befragten hinsichtlich des Inhalts einer Web-Site. Hier wurde die 
Gewichtung für dieses Kriterium ebenfalls anhand einer Mittelwertbildung 
bestimmt, woraus sich, wie oben bereits beschrieben, ebenfalls eine Art 
„Zensur“ zwischen 1 und 5 für seine Beurteilung ergibt. 
 
Die Auswertung ergibt eine hohe Gewichtung des Kriteriums „Inhalt“ für die 
deutschen Befragten mit einem Wert von 1,41 gegenüber den peruanischen 
Befragten, die einen etwas schlechteren Wert von 1,66 erreichen. 
 
Dieser Unterschied kann anhand der fünften Kulturdimension 
Langfristige/Kurzfristige Orientierung (ILO) nach HOFSTEDE interpretiert werden. 
Allerdings gibt es keinen Punkwert für Peru im ILO-Index, da Peru bezüglich 
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dieser Dimension nicht untersucht worden ist. Dennoch wird hier versucht, Peru 
anhand der ermittelten Korrelationskoeffizienten zu Deutschland in Beziehung 
zu stellen. 
 
Deutschland weist sich bei der Dimension Langfristige/Kurzfristige Orientierung 
(ILO) nach HOFSTEDE als ein kurzfristig orientiertes Land aus. Besonders seine 
analytische, westliche Denkweise (die Suche nach der Wahrheit) führt es auf 
die Suche nach glaubwürdigen Informationen, was zwangsläufig ein höheres 
Augenmerk auf den Inhalt einer Internet-Seite mit sich bringt.240 
 
Bemerkenswert ist hier, dass für die peruanischen Befragten das Kriterium 
Inhalt einer Web-Site ebenso an erster Stelle für die Evaluierung von Web-
Informationen steht, wie für die deutschen Befragten.241 
 
Ob ein Zusammenhag zwischen beiden Kulturen bezüglich dieses Kriteriums 
„Inhalt“ besteht, kann anhand des Korrelationskoeffizienten von Peru und 
Deutschland bezüglich dieses Kriteriums ermittelt werden.  
 
Der Korrelationskoeffizient zwischen Land und dem Kriterium „Inhalt“ beträgt in 
diesem Fall -0,18. Das bedeutet, dass beide Länder bei diesem Kriterium 
schwach miteinander korrelieren, obwohl das Kriterium „Inhalt“ für beide Länder 
den ersten Rang im Fragenblock 4 belegt.242 
 
Aufgrund der besseren „Zensur“ von Deutschland gegenüber Peru, kann jedoch 
festgestellt werden, dass die deutschen Befragten analytischer bei der 
Bewertung von Internet-Angeboten sind, als die peruanischen Befragten.  
 
Darüber hinaus besteht bei der Korrelation zwischen dem Geschlecht und dem 
Kriterium „Inhalt“ der deutschen und peruanischen Befragten ein 
Korrelationskoeffizient von -0,06, der einen nur sehr geringen Wert und damit 
fast keine Korrelation zwischen der Bewertung des Inhalts einer Internet-Site 
und dem Geschlecht darstellt. Das heißt, dass zwischen der Bewertung des 
                                            
240 a. a. O., S. 246. 
241 Siehe Anhang 5: Rangkorrelationskoeffizient der Kriterien. 
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Inhalts einer Internet-Site zwischen Männern und Frauen fast kein 
Zusammenhang besteht.  
 
Das nächste Kriterium „Ruf“ belegt sowohl bei den deutschen Befragten als 
auch bei den peruanischen Befragten den sechsten Rang von insgesamt 
sieben rangmäßig erfassten Kriterien im Fragenblock 4. Damit wird deutlich, 
dass hier weder die deutschen Befragten noch die peruanischen Befragten viel 
Wert auf den Ruf einer Web-Site legen. Siehe dazu nachfolgend angegebene 
Tabelle 9.243 
 
  Deutschland  Peru 
Rang Kriterium Rang Kriterium 
1 Inhalt 1 Inhalt 
2 Struktur 2 Originalität 
3 Aussehen 3 Struktur 
4 Hinweis 4 Aussehen 
5 Originalität 5 Medienbekanntheit 
6 Ruf 6 Ruf 
7 Medienbekanntheit 7 Hinweis 
 
Tabelle 9: Kriterien des Fragenblocks 4 und ihr Rang im jeweiligen Land 
 
Der Mittelwert für das Kriterium Ruf beträgt für Deutschland 2,93 und Peru 2,98. 
Damit bewerten die deutschen Befragten das Kriterium Ruf nur geringfügig 
besser, als die peruanischen Befragten, was bedeutet, dass für die deutschen 
Befragten der Ruf einer Internet-Seite fast gleich wichtig ist, wie für die 
peruanischen Befragten. Vergleicht man dieses Ergebnis mit der Dimension 
Machtdistanz nach HOFSTEDE, müsste eigentlich Peru bezüglich dieses 
Kriteriums vor Deutschland liegen und in dieser Bewertung dem Ruf einer Web-
Site mehr Bedeutung geben. Deutschland weist gegenüber Peru eine 
niedrigere Machtdistanz (35 MDI-Punkte) auf. Peru zeigt dagegen eine hohe 
Machtdistanz (64 MDI-Punkte).244  
 
Wird der Sachverhalt anhand der Korrelation zwischen der Dimension 
Machtdistanz beider Länder und dem Kriterium „Ruf“ untersucht, ergibt sich ein 
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Korrelationskoeffizient von 0,03. Das bedeutet, dass eigentlich fast keine 
Beziehung zwischen beiden Länder für dieses Kriterium besteht. 
 
Auch die Betrachtung der Korrelation zwischen Land und Kriterium „Ruf“, 
woraus sich ein Korrelationskoeffizient von -0,03 zwischen beiden Ländern 
ergibt, bestätigt, dass es so gut wie keinen Zusammenhang zwischen beiden 
Länder für dieses Kriterium gibt. 
 
Folglich wird anhand der Korrelationskoeffizienten bestätigt, dass Peru und 
Deutschland bezüglich des Kriteriums „Ruf“ so gut wie keinen Zusammenhang 
aufweisen.  
 
Damit ist aber immer noch nicht hinreichend erklärt, warum die deutschen 
Befragten in Bezug auf den Rang und den Mittelwert für das Kriterium „Ruf“ im 
Vergleich zu den peruanischen Befragten nahezu identische Werte zeigen, 
obwohl die Peruaner eine höherer Machtdistanz aufweisen als die Deutschen.  
 
Werden jedoch die Ergebnisse der Korrelationsrechnung entsprechend 
berücksichtigt, dann muss man in diesem Fall davon ausgehen, dass gleicher 
Rang und nahezu gleicher Mittelwert für das Kriterium „Ruf“ für beide Länder 
wohl eher eine zufällige Erscheinung sind. 
 
Eine mögliche Erklärung für die relativ gute Bewertung des Kriteriums „Ruf“ 
durch die deutschen Befragten ergibt sich bei der Betrachtung der Kombination 
von hoher Unsicherheitsvermeidung und niedriger Machtdistanz, die 
charakteristisch für Deutschland ist. Diese Kombination ergibt laut HOFSTEDE 
2001 ein Talent für Präzision245 und damit eine höhere Aufmerksamkeit bei der 
Evaluierung von Internet-Sites, die auch eine höhere Aufmerksamkeit des 
Kriteriums „Ruf“ beinhaltet. 
 
Das Kriterium „Struktur“ der Information in einer Web-Site ist für die 
deutschen Befragten wichtiger als für die peruanischen Befragten. Der 
resultierende Mittelwert bzw. die „Zensur“ der deutschen Teilnehmer für dieses 
Kriterium beträgt 1,99, für Peru dagegen 2,61. Trotzdem steht dieses Kriterium 
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in den ersten drei Rangstufen der wichtigen Evaluierungskriterien sowohl für die 
deutschen als auch für die peruanischen Befragten. 
 
Die Tatsache, dass dieses Kriterium für beide Länder in den hohen Rangstufen 
vertreten ist, lässt sich nach HOFSTEDE 2001 mit der hohen 
Unsicherheitsvermeidung in diesen Ländern interpretieren, in denen die 
Menschen seit ihrer frühesten Kindheit dahingehend programmiert sind, dass 
sie sich vorwiegend in einer strukturierten Umgebung wohl fühlen.246  
 
Außerdem stehen beide Länder bezüglich ihrer Korrelationen zwischen der 
Dimension Unsicherheitsvermeidung und dem Kriterium „Struktur“, mit einem 
Korrelationskoeffizient von 0,28 in schwacher Korrelation zueinander sowie 
auch zwischen Land und Kriterium „Struktur“. Eine etwas geringere Beziehung 
besteht zwischen Geschlecht und dem Kriterium „Struktur“, die einen 
Korrelationskoeffizient von -0,16 aufweist. 
 
Erwähnenswert ist, dass die Unsicherheitsversmeidung dieser beiden Kulturen 
in dieser Untersuchung reflektiert wird, indem die Evaluierungskriterien, die mit 
der Umgehung von Unsicherheit zu tun haben, als wichtiger für beiden Länder 
erachtet werden, als die anderen Kriterien. Dies gilt insbesondere für die 
Kriterien „Navigation“, „Leichtigkeit des Auffindens von Informationen“, 
„Qualität der Links bzw. das einwandfrei Funktionieren der Links“, 
„Objektivität“ und „Schneller Aufbau der Site“.247 Diese sind sowohl für 
Deutschland als auch Peru immer in den oberen Rängen angeordnet. 
 
Die oben genannten Kriterien sind jedoch für die deutschen Befragten 
bedeutungsvoller als für die peruanischen Befragten, obwohl Peru einen 
höheren UVI-Punktwert aufweist als Deutschland und damit eigentlich mehr 
Wert auf diese Kriterien legen sollte, als Deutschland. Das hat damit zu tun, 
dass Deutschland maskulin ist und auf diese Weise gezielt und direkt seine 
Ziele anstrebt und sich dabei kaum durch schlechte Navigation, tote Links, 
gefärbte Informationen usw. von seiner Zielverfolgung ablenken lässt.248 
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Nachfolgend wird hier das Kriterium „Unterhaltung“, das sich auf die 
angebotenen Möglichkeiten der Unterhaltung in einer Web-Site bezieht, 
untersucht. Die Gewichtung dieses Kriteriums durch die Befragten wurde im 
Fragenblock 5 über den Mittelwert errechnet. Daraus ergibt sich, dass dieses 
Kriterium für die peruanischen Befragten mit einem Mittelwert von 2,86, 
wesentlich wichtiger ist, als für die deutschen Befragten, für die sich hier ein 
Mittelwert von 4,23 ergibt. 
 
Das Unterhaltungsangebot in einer Web-Site ist eine feminine Eigenschaft und 
kann der dritten Dimension Maskulinität/Femininität nach HOFSTEDE 2001 
zugeordnet werden. Feminine Eigenschaften tendieren zur Zusammenarbeit, 
zum Austausch, zu wechselseitiger Unterstützung, und legen Wert auf 
Lebensqualität und auf zwischenmenschliche Beziehungen. Aufgrund dieser 
Eigenschaften, die für Peru charakteristisch sind, kann Peru als ein feminines 
Land bezeichnet werden. 249 
 
Für maskuline Eigenschaften sind dagegen Wettbewerb, das Verfolgen von 
Zielen bzw. vorherrschender Werte, materieller Erfolg und Fortkommen 
charakteristisch, wobei Unterhaltungsangebote eher eine untergeordnete Rolle 
spielen, da sie mehr zu den weicheren femininen Werten zu zählen sind. Diese 
für Deutschland charakteristischen Eigenschaften weisen es als maskulines 
Land aus.250 
 
Aus diesem Grund kann hier mit Hilfe der dritten Kulturdimension 
Maskulinität/Femininität nach HOFSTEDE das Kriterium Unterhaltung in Hinsicht 
auf seine Gewichtung durch die deutschen und peruanischen Teilnehmer, 
untersucht werden. 
  
Die Korrelation zwischen dieser Kulturdimension Maskulinität/Femininität und 
dem Kriterium Unterhaltung ergibt einen Korrelationskoeffizienten von 0,55. Das 
erklärt, dass beide Nationalitäten in mittlerer Beziehung bezüglich dieses 
Kriterium zueinander stehen. Derselbe Wert für den Korrelationskoeffizient von 
0,55 ergibt sich auch bei der Korrelation von Land und Kriterium Unterhaltung, 
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sodass auch hier ein mittlerer Zusammenhang besteht, was auch sinnvoll 
erscheint, wenn berücksichtigt wird, dass Deutschland ein maskulines und Peru 
ein feminines Land ist. 
  
Anders sieht es bei den peruanischen und deutschen Befragten bei der 
Korrelation von Geschlecht und dem Kriterium Unterhaltung aus. Hier zeigt sich 
ein Korrelationskoeffizient von -0,09. Dieser geringe Wert für den 
Korrelationskoeffizienten zeigt, dass es fast keinen Zusammenhang zwischen 
der Beurteilung von Männern und Frauen bezüglich des Angebots an 
Unterhaltungsmöglichkeiten in einer Web-Site gibt. 
 
Ein weiteres Kriterium, in dem Peru und Deutschland sich sehr unterscheiden, 
ist das Kriterium „Service für den Nutzer“, das im Fragenblock 5 erhoben 
wurde. Hier ist zu erkennen, dass die peruanischen Befragten sehr auf den 
„Service für den Nutzer“ innerhalb eines Web-Angebots achten, was sich 
auch in ihrer Bewertung für dieses Kriterium mit einem Mittelwert von 1,99 
niederschlägt. Dagegen erhält dieses Kriterium von den deutschen Befragten 
nur eine „Mittelwert-Note“ von 2,36. Diese Ergebnisse bestätigen wiederum den 
Zusammenhang von Femininität für Peru und Maskulinität für Deutschland. 
 
Gleiche Tendenz weisen die weiteren femininen Kriterien wie 
„Kontaktmöglichkeiten“, „Design und Multimedia“, „hilfreiche Links“ und 
Originalität auf, die vorwiegend von den peruanischen Befragten als wichtig 
erachtet werden; von den deutschen Befragten hingegen als weniger 
bedeutungsvoll. 
 
Das Kriterium „Hinweis von Freunden“ ist ebenfalls als feminin einzuordnen. 
Dieses erhält von den peruanischen Befragten trotzdem nicht eine so große 
Bedeutung beigemessen wie von den deutschen Befragten. Die peruanischen 
Befragten bewerten es mit einer „Note“ von 3,03, während die deutschen 
Teilnehmer hier die „Note“ 2,29 vergeben. 
 
Bei der Korrelation zwischen Dimension Maskulinität/Femininität und dem 
Kriterium „Hinweis von Freunden“, ergibt sich hierbei ein Korrelationskoeffizient 
von -0,33. 
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Den gleichen Wert ergibt auch die Korrelation zwischen Dimension 
Individualismus und Kriterium „Hinweis von Freunden“ sowie auch die 
Korrelation zwischen Land und Kriterium „Hinweis von Freunden“.  
 
Das bedeutet, dass eine nahezu mittelmäßige Beziehung zwischen den beiden 
Kulturen Deutschland und Peru in Bezug auf ihre Berücksichtigung des 
Hinweises einer Internet-Site durch Freunde oder Bekannte existiert. Kurz 
gesagt, existiert ein fast mittlerer Zusammenhang zwischen Peru und 
Deutschland bezüglich dieses Kriteriums „Hinweis von Freunden“. 
 
Dieses Ergebnis korrespondiert jedoch nicht mit den Kulturdimensionen 
Maskulinität/Femininität und Individualismus/Kollektivismus nach HOFSTEDE 
2001 und ebenso nicht mit der „Benotung“ durch die peruanischen und 
deutschen Befragten, die sich auch im Ranking dieses Kriteriums „Hinweis von 
Freunden“ zeigt. 
 
Eigentlich müsste sich aufgrund des maskulinen/individualistischen Charakters 
von Deutschland und des femininen/kollektivistischen Charakters von Peru eine 
schlechtere „Note“ für Deutschland im Vergleich zu Peru für das Kriterium 
„Hinweis von Freunden“ ergeben. 
 
Laut HOFSTEDE251 2001 besteht eine Beziehung zwischen der Kulturdimension 
Individualismus/Kollektivismus und der Dimension Kontext (high context und 
low context) des amerikanischen Anthropologen Edward T. Hall. 
 
»Bei high-context-Kommunikation muss demnach nur sehr wenig gesagt 
oder geschrieben werden, da ein Großteil der Information entweder in 
der physischen Umgebung enthalten oder in der Person verinnerlicht ist, 
während nur sehr wenig im verschlüsselten, expliziten Teil der Mitteilung 
enthalten ist. Diese Art der Kommunikation ist häufig in kollektivistischen 
Kulturen anzutreffen. Bei low-context-Kommunikation wird das meiste 
der Informationen im expliziten Code übermittelt, was typisch für 
individualistische Kulturen ist.252 « 
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Laut HOFSTEDE 2001 ist Peru ein kollektivistisches Land mit einer high-context-
Kommunikation, und Deutschland ein individualistisches Land mit einer low-
context-Kommunikation.253 
 
Deutschland als Land mit einer low-context-Kommunikation legt also mehr Wert 
auf die verbale, explizite Kommunikation, was zu einer größeren Beachtung 
bzw. Wertschätzung der „Hinweise durch Freunde“ führt, was sich demnach 
auch in einer besseren „Benotung“ des Kriteriums „Hinweis von Freunden“ 
niederschlägt. 
 
Kurz zusammengefasst: Da eben die verbale Kommunikation in einem „low-
context Land“ ein sehr starkes Gewicht hat, führt dies zu einer besseren 
Bewertung für das Kriterium „Hinweis von Freunden“. 
 
Für Peru als „high-context Land“ bedeutet dies jedoch nicht, dass hier kein Wert 
auf „Hinweise von Freunden“ gelegt wird, sondern das die andere Art der 
Kommunikation dieses Kriterium bereits dermaßen stark impliziert, dass dies 
nicht mehr explizit zum Ausdruck gebracht werden muss. Daraus resultiert die 
relativ schwache Bewertung dieses Kriteriums „Hinweis von Freunden“ durch 
die peruanischen Befragten. 
 
Das Kriterium „Aktualität“ der Informationen im Fragenblock 5 belegt sowohl 
für die deutschen Befragten (Rang 2) als auch für die peruanischen Befragten 
(Rang 3) die oberen Plätze in den Rangstufen und wird daher von beiden 
Gruppen als relativ wichtig für die Evaluierung von Internet-Angeboten 
erachtet.254 
 
Die deutschen Befragten belegen dieses Kriterium mit der „Zensurnote“ 1,37, 
während die peruanischen Befragten es mit 1,55 bewerten. 
 
Die Korrelation zwischen beiden Ländern und dem Kriterium „Aktualität“ ist mit 
einem Korrelationskoeffizient von 0,16 relativ schwach, d. h., zwischen den 
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Ländern und dem Kriterium „Aktualität“ besteht nur ein geringer Zusammen-
hang. 
 
Bemerkenswert ist der Korrelationskoeffizient von 0,00, der sich für die 
Korrelation von Geschlecht und dem Kriterium „Aktualität“ ergibt. Das heißt, 
dass zwischen Männern und Frauen bzw. dem Geschlecht bezüglich des 
Kriteriums „Aktualität“ kein Zusammenhang besteht. 
 
Wie bereits oben erwähnt, lässt sich nicht jede Dimension von HOFSTEDE mit 
jedem Kriterium sinnvoll vergleichen. Die Dimension Langfristige/Kurzfristige 
Orientierung (ILO) und das Kriterium „Aktualität“ stehen jedoch in einem 
Zusammenhang, der einen sinnvollen Vergleich erlaubt. 
 
Betrachtet man die Synonyme des Begriffs Aktualität wie z. B. Gegenwärtigkeit, 
Gegenwartsbezogenheit, Zeitnähe usw. stellt man fest, dass Aktualität in der 
Werteentwicklung der westlichen Kulturen enthalten ist. 
 
D. h., das westliche Kulturen, deren Werteentwicklung sich vorwiegend auf 
Vergangenheit und Gegenwart ausrichtet (kurzfristige Orientierung) dem 
Kriterium „Aktualität“ eine wichtigere Stellung einräumen, als Kulturen mit 
östlicher Ausrichtung, die zukunftsorientiert (langfristige Orientierung) sind.255 
 
Da für Peru für die fünfte Kulturdimension Langfristige/Kurzfristige Orientierung 
(ILO) nach HOFSTEDE keine Untersuchung vorgenommen wurde und damit 
dafür kein ILO-Punktwert existiert, kann keine Korrelation zwischen der 
Dimension Langfristige/ Kurzfristige Orientierung und dem Kriterium „Aktualität“ 
ermittelt werden. 
 
Berücksichtigt man jedoch die Tatsache, dass laut HOFSTEDE für Länder mit 
kurzfristiger Orientierung das Kriterium „Aktualität“ eine größere Bedeutung hat 
als für Länder mit langfristiger Orientierung und gleichzeitig Länder mit 
kurzfristiger Orientierung vorwiegend christlichen, moslemischen oder jüdischen 
Glaubens sind, während Länder mit langfristiger Orientierung vorwiegend 
                                            
255 Hofstede, G.: a. a. O., S. 237ff. 
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östliche Religionen, wie Hinduismus, Buddhismus und Taoismus aufweisen,256 
kann man Peru, als westlich orientiertes Land mit christlicher Religion und 
hoher Gewichtung des Kriteriums „Aktualität“, als kurzfristig orientiertes Land 
bezeichnen.  
 
In der bisherigen Analyse wurden nur die wichtigsten und auffälligsten Kriterien 
der Fragenblöcke 3 bis 5 betrachtet bzw. untersucht. Alle weiteren statistischen 
Daten können den Tabellen im Anhang 4 bis 8 entnommen werden. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
256 a. a. O., S. 245. 
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5.3.1.2  Betrachtung der Evaluierungskriterien des Fragenblocks 6 
 
Wie im Kapitel 5.1.1.2 „Inhalte des Fragebogens“ bereits erwähnt, wurde der 
letzte Fragenblock 6 des Fragebogens entworfen, um die vier wichtigsten 
Evaluierungskriterien direkt zu ermitteln. 
 
in den folgenden Abbildungen 28 und 29 sind die vier wichtigsten Kriterien für 
die Evaluierung von Internet-Angeboten für die peruanischen und deutschen 
Befragten entsprechend ihrer Gewichtung prozentual dargestellt und mit ihren 
daraus resultierenden Rängen bezeichnet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 28: Die vier wichtigsten Kriterien der peruanischen Befragten 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 29: Die vier wichtigsten Kriterien der deutschen Befragten 
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Sowohl die deutschen als auch die peruanischen Befragten weisen bei den 
wichtigsten Kriterien drei gleiche Kriterien auf, jedoch in einer anderen 
Rangfolge. Da für Peru in einem der Ränge zwei Kriterien vertreten sind, sind in 
der Graphik für Peru insgesamt fünf Kriterien angegeben. 
 
In Abbildungen 28 und 29 wird deutlich, dass die Kriterien „Aktualität“, 
„Informationsgehalt“ und „Korrekter Inhalt“ für die peruanischen und auch für die 
deutschen Teilnehmer sehr wichtig sind.  
 
Außerdem belegen zwei Kriterien, „Navigation“ und „Aktualität“, für die 
peruanischen Befragten die Rangstufe eins, wobei bei den deutschen Befragten 
das Kriterium „Aktualität“ den zweiten Rang belegt.  
 
Daraus ist ersichtlich, dass sowohl für Peru als auch für Deutschland das 
Kriterium „Aktualität“ der Informationen wesentlich bei der Evaluierung von 
Internet-Sites ist. 
 
Außerdem zeigt Deutschland als erstes und wichtigstes Kriterium „korrekter 
Inhalt“ bzw. „Korrektheit (Accuracy)“, wogegen dieses Kriterium für Peru den 
dritten Platz belegt. 
 
Die Tatsache, dass das Kriterium „korrekter Inhalt“ bzw. „Korrektheit 
(Accuracy)“ für Deutschland den ersten Rang belegt, ist erklärbar aus seiner 
Kombination von relativ starker Unsicherheitsvermeidung und niedriger 
Machtdistanz. Laut HOFSTEDE 2001 ergibt die Kombination dieser zwei 
Dimensionen ein Talent für Präzision, was wiederum charakteristisch für 
Deutschland ist.257 Damit wird die Belegung des ersten Ranges durch das 
Kriterium „Korrekter Inhalt“ bzw. „Korrektheit (Accuracy)“ für Deutschland auch 
durch die Dimensionen nach HOFSTEDE bestätigt. 
 
Für die peruanischen Befragten ist das Kriterium „Navigation“ wichtiger als 
„Korrekter Inhalt“. Dies ist nachvollziehbar, wenn man beachtet, dass Peru 
einen wesentlich höheren Grad an Unsicherheitsvermeidung aufweist als 
                                            
257 Hofstede, G.: a. a. O., S. 173. 
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Deutschland.258 Auch die Autoren MARCUS und GOULD 2001 bestätigen, dass 
Internetnutzer mit hoher Unsicherheitsvermeidung einen hohen Wert auf 
„Navigation“ legen, um sozusagen nicht im Internet-Angebot verloren zu 
gehen.259 
 
Als zusätzliches wichtiges Kriterium zeigt Peru das Kriterium „Finden in 
Suchmaschinen“, was sich auf das Auffinden von Web-Seiten in Web-
Katalogen oder Suchmaschinen bezieht, was ebenfalls charakteristisch für ein 
Land mit hoher Unsicherheitsvermeidung und auch kurzfristiger Orientierung ist. 
Dies wird auch durch die Autoren MARCUS und GOULD260 2001 bestätigt, die 
festgestellt haben, dass Menschen aus Ländern mit kurzfristiger Orientierung 
Wert legen auf die Erlangung sofortiger Resultate, was folglich auch für deren 
Internetnutzer gilt.261 Wie bereits zuvor festgestellt, bestätigen auch diese 
Gegebenheiten, das Peru ein Land mit kurzfristiger Orientierung ist, obwohl 
dazu in der Untersuchung von HOFSTEDE bezüglich Peru keine Daten vorliegen. 
 
Ein weiteres Charakteristikum für Länder mit hoher Unsicherheitsvermeidung ist 
das Kriterium „Übersichtlichkeit und klare Gliederung“, das für die 
deutschen Befragten zu den vier wichtigsten Kriterien gehört. Dieses Kriterium, 
das sich im Fragenblock 4 befindet und bereits anhand seines 
Korrelationskoeffizienten in diesem Abschnitt erläutert wurde, bezieht sich auf 
die „Struktur und Organisation“ der Informationen in einer Web-Site. 
 
Das Kriterium „Informationsgehalt“ das für die deutschen Befragten den 3. 
Rang belegt, belegt für die peruanischen Befragten den 2. Rang. Es bezieht 
sich auf die „Inhaltliche Abdeckung eines Themas (Coverage)“ und steht in 
Beziehung mit der fünften Dimension „Langfristige/Kurzfristige Orientierung“ 
(ILO) von HOFSTEDE. 
 
 
 
 
                                            
258 a. a. O., S. 159. 
259 Marcus, A. /Gould, E.: a. a. O., S. 19. 
260 a. a. O. S. 22. 
261 ebenda. 
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Bezeichnend für Deutschland, als kurzfristig orientiertes Land, ist seine 
analytische westliche Denkweise (die Suche nach der Wahrheit). Aus diesem 
Grund streben die Deutschen nach inhaltsreichen Informationen, was somit 
auch für den Informationsgehalt einer Internet-Seite gilt.262  
 
Dasselbe gilt auch für Peru, das man als noch etwas kurzfristiger orientiert als 
Deutschland betrachten kann, da die Kriterien „Informationsgehalt“ und 
„Aktualität“ in der Rangfolgebewertung insgesamt höher angesiedelt sind, als 
für Deutschland. 
 
Hier ist wieder anzumerken, dass für die Dimension Langfristige/Kurzfristige 
Orientierung in der Untersuchung von HOFSTEDE bezüglich Peru keine Daten 
vorliegen. 
 
Trotzdem kann aufgrund dieser Untersuchung hier festgestellt werden, das 
Peru als ein Land mit kurzfristiger Orientierung angesehen werden kann. 
 
In der obigen Analyse wurden nur die vier wichtigsten Kriterien des 
Fragenblockes 6 für Peru und Deutschland erörtert. Die Untersuchungs-
ergebnisse alle weiteren Kriterien des Fragenblockes 6 können den 
Darstellungen im Anhang 4 und 5 entnommen werden. 
 
Die analytische Auswertung aller sinnvollen Korrelationen zwischen den 
Kulturdimensionen von HOFSTEDE und den Kriterien würde den 
vorgeschriebenen Rahmen dieser Arbeit sprengen. 
 
Daher sind alle weiteren sinnvollen Korrelationen zwischen den 
Kulturdimensionen von HOFSTEDE und den Kriterien für die restlichen sechzehn 
von insgesamt achtzehn Nationalitäten im Anhang 8 angegeben. Dabei konnten 
sinnvolle Korrelationen zwischen den Kulturdimensionen von HOFSTEDE und 
den Kriterien nur für die Länder Frankreich, Spanien, Argentinien, Ecuador, 
Chile, Kanada und Irak errechnet und dargestellt werden, da nur diese von 
HOFSTEDE untersucht wurden. Für die restlichen neun Nationalitäten konnten 
                                            
262 Hofstede, G.: a. a. O. S. 246. 
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daher nur die Rankings errechnet und dargestellt werden, die sich in Anhang 9 
befinden. 
 
Für Deutschland und Peru wurden darüber hinaus für die Fragenblöcke 4, 5 
und 6 die Rangkorrelationswerte berechnet, die in den Tabellen im Anhang 5 
angegeben sind. 
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6. Zusammenfassung 
 
Die bisherigen Auswertungen und Betrachtungen haben deutlich gemacht, wie 
wichtig es ist, kulturelle Unterschiede zu beachten, wenn man global 
miteinander kommunizieren möchte. 
 
Die zunehmende Globalisierung, die durch das Internet begünstigt wird, hat 
bereits dort schon zu einer multikulturellen Gesellschaft geführt, in der die 
Nutzer aber noch nicht ausreichend auf interkulturelle Kommunikation 
vorbereitet sind. Die Kenntnisse einer Fremdsprache allein reichen für ein 
interkulturelles Verständnis noch nicht aus. 
 
Das Internet verbindet als Datennetz Millionen von Informationsquellen 
unterschiedlichster Art und Qualität miteinander. Das Außergewöhnliche und 
Phantastische am Web ist, das es fast allen Menschen ermöglicht ihre 
Erfahrungen und ihr Wissen im Internet zu veröffentlichen und miteinander zu 
teilen. Die Kehrseite des Internets ist jedoch, dass sowohl hervorragende 
Informationen als auch unseriöse Quellen in großer Zahl zu finden sind. Die 
Beurteilung, welche Informationen vertrauenswürdig sind bleibt dem 
Internetnutzer selbst überlassen. Die in dieser Arbeit dargestellten 
Bewertungskriterien helfen ihm bei der Auswahl von Informationen aus dem 
Web und bei der Bewertung der gefundenen Informationen. Dazu wurden in der 
Einleitung und im ersten Kapitel die Begriffe erläutert, die für die weitere 
Betrachtung erforderlich sind. 
 
Diese sind bereits von namhaften Wissenschaftlern wie z. B. HOFSTEDE definiert 
worden, die sich mit diesem Themengebiet seit geraumer Zeit wissenschaftlich 
auseinandersetzen. Die vorliegende Arbeit orientiert sich daher auch 
hauptsächlich an den Untersuchungen HOFSTEDES und vergleicht bzw. erklärt 
die hier gewonnenen Ergebnisse anhand vorliegender wissenschaftlicher 
Untersuchungen. 
 
Da es nicht möglich ist in einer einzigen Arbeit die kulturellen Unterschiede bei 
der Bewertung von Internet-Angeboten für alle Kulturen bzw. Nationen zu 
erfassen beschränkt sich diese Arbeit auf die Untersuchung von Deutschland 
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und Peru. Einige weitere Nationen wurden zwar ebenfalls betrachtet, aber nicht 
in die Tiefe gehend untersucht. 
 
Um sich einen Einblick in die peruanische Internetszene verschaffen zu können, 
war es erforderlich, dass Peru bezüglich seines Benutzerprofils und Internet-
Angebotes untersucht wurde. Dabei wurde festgestellt, dass Peru trotz seines 
niedrigen Bruttosozialproduktes im Vergleich zu seinen lateinamerikanischen 
Nachbarn, wie Brasilien , Argentinien , Chile u. a., in Bezug auf die Anzahl an 
Internetnutzern eine auffällig überproportionale Anzahl von Internetnutzern 
aufweist. 
 
Um nun das Verhalten von deutschen und peruanischen Internetnutzern 
untersuchen zu können, wurde ein Fragebogen entwickelt, der in 
verschiedenen Sprachen und in verschiedenen Formen (Papier- u. Online-
Version) den betreffenden Gruppen zur Beantwortung zur Verfügung gestellt 
wurde. Die Auswertung dieser Fragebogen hat im empirischen Teil die 
vorliegenden Erkenntnisse ergeben. Diese wurden hier schriftlich dargelegt und 
anhand der Kulturdimensionen nach HOFSTEDE interpretiert, mathematisch über 
Korrelationen, Mittelwerte und in Diagrammen graphisch dargestellt. 
 
Die Auswertung der Fragebogen hat gezeigt, dass sich die Ergebnisse 
hauptsächlich auf Studenten der Altersgruppe zwischen einundzwanzig und 
dreißig Jahren bezieht, von denen ca. fünfzig Prozent meinen, gute 
Internetkenntnisse zu besitzen. Einundneunzig Prozent aller Befragten waren 
Deutsche und Peruaner von denen ca. fünfzig Prozent eine halbe bis fünf 
Stunden pro Woche im Internet verbringen. 
 
Dabei war zum einen festzustellen, dass, obwohl der Internetzugang aufgrund 
der unterschiedlichen wirtschaftlichen Verhältnisse für die peruanischen 
Internetnutzer schwieriger ist, als für die deutschen Internetnutzer, dennoch ca. 
siebzig Prozent der peruanischen Internetnutzer eine halbe bis fünf Stunde pro 
Woche im Internet verbringen, wo hingegen nur 45 Prozent der deutschen 
Internetnutzer für das selbe Zeitintervall ihre Zeit im Internet verbringen. 
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Der größte Teil aller Befragten benutzt dabei das Internet zur Informationssuche 
(ca. neunzig Prozent) und zum austauschen von E-Mails (ca. fünfundsiebzig 
Prozent). 
 
Ein Unterscheid ergab sich bei der Nutzung des Internet zum „Chaten“ 
(fünfzehn Prozent für Deutschland und einunddreißig Prozent für Peru) und 
beim „Kaufen/Verkaufen“ (dreiunddreißig Prozent für Deutschland und sieben 
Prozent für Peru). 
 
Weiterhin hat die Untersuchung noch folgende signifikanten Unterschiede bei 
der Bewertung von Internet-Angeboten zwischen Deutschland und Peru 
ergeben. So wurde ermittelt, dass deutsche Nutzer stärker an Angaben über 
den Autor einer Internet-Seite interessiert sind als peruanische Nutzer, die sich 
nur wenig für die Angaben über den Autor einer Internet-Seite interessieren. 
 
Das Unterhaltungsangebot in Internet-Seiten spielt dagegen für peruanische 
Nutzer eine wesentlich wichtigere Rolle als für deutsche Nutzer, die nur wenig 
Interesse an Unterhaltungsangeboten in Internet-Seiten zeigen. 
 
Eine weitere besondere Auffälligkeit ergab sich bei der Beantwortung der 
Frage, wie eine Internet-Seite das Interesse des Nutzers weckt. Die 
Beantwortungsmöglichkeit durch das Bewertungskriterium „Durch Hinweis von 
Freunden und /oder Bekannten“ ergab, dass die deutschen Nutzer dieses als 
wichtiger erachten, als die peruanischen Nutzer. Hier wäre aufgrund des 
femininen/kollektivistischen Charakters von Peru im Gegensatz zum 
maskulinen/individualistischen Charakters von Deutschland zu erwarten 
gewesen, dass dies genau umgekehrt der Fall ist, wenn man allein die 
allgemeinen Kulturdimensionen von HOFSTEDE hier auf die Evaluierung von 
Internet-Angeboten anwendet. Mit zusätzlicher Hilfe der Dimensionen „high 
context“ und „low context“ des Anthropologen Edward T. Hall, die auch in der 
Arbeit von HOFSTEDE Erwähnung finden, lässt sich dieser Sachverhalt jedoch 
hinreichend interpretieren. 
 
Generell kann jedoch gesagt werden, dass schon die allgemeinen 
Kulturdimensionen nach HOFSTEDE für fast alle hier untersuchten 
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Evaluierungskriterien auch auf das Internet angewendet werden können bzw. 
eine hinreichende Interpretationsmöglichkeit der Nutzerverhaltens ermöglichen. 
 
Bezüglich der Kulturdimension „Langfristige/Kurzfristige Orientierung“ nach 
HOFSTEDE, hat die vorliegende Arbeit zu der Erkenntnis geführt, dass Peru in 
die Länder mit „Kurzfristige Orientierung“ einzuordnen ist, da von HOFSTEDE 
diesbezüglich keine Untersuchungen vorliegen. 
 
Abschließend kann festgestellt werden, dass diese Arbeit teilweise neue 
Erkenntnisse bezüglich des Internetverhaltens der deutschen und peruanischen 
Internetnutzer erbracht hat. Darüber hinaus wurde festgestellt, dass aufgrund 
der kulturellen Unterschiede die Bewertung von Internet-Angeboten von 
peruanischen und deutschen Internetnutzern unterschiedlich sind obwohl es 
auch einige Gemeinsamkeiten gibt, da beide Länder als Länder mit kurzfristiger 
Orientierung und hohe Unsicherheitsvermeidung betrachtet werden können. 
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Anhang 1: Indizes der fünf Kulturdimensionen 
 
 
Dimension Machtdistanz 
  
Dimension Individualismus/Kollektivismus 
 
Position Land oder Region MDI-Punkte   
Position Land oder Region IDV-Punkte 
1 Malaysia 104   1 USA 91
2/3 Guatemala 95   2 Australien 90
2/3 Panama 95   3 Großbritannien 89
4 Philippinen 94   4/5 Kanada 80
5/6 Mexiko 81   4/5 Niederlande 80
5/6 Venezuela 81   6 Neuseeland 79
7 Arabische Länder 80   7 Italien 76
8/9 Ecuador 78   8 Belgien 75
8/9 Indonesien 78   9 Dänemark 74
10/11 Indien 77   10/11 Schweden 71
12 Westafrika 77   10/11 Frankreich 71
13 Jugoslawien 76   12 Irland 70
14 Singapur 74   13 Norwegen 69
15/16 Brasilien 69   14 Schweiz 68
15/16 Frankreich 68   15 Bundesrepublik Deutschland 67
17 Hongkong 68   16 Südafrika 65
18/19 Kolumbien 67   17 Finnland 63
18/19 El Salvador 66   18 Österreich 55
20 Türkei 66   19 Israel 54
21/23 Belgien 65   20 Spanien 51
21/23 Ostafrika 64   21 Indien 48
21/23 Peru 64   22/23 Japan 46
21/23 Thailand 64   22/23 Argentinien 46
24/25 Chile 63   24 Iran 41
24/25 Portugal 63   25 Jamaika 39
26 Uruguay 61   26/27 Brasilien 38
27/28 Griechenland 60   26/27 Arabische Länder 38
27/28 Südkorea 60   28 Türkei 37
29/30 Iran 58   29 Uruguay 36
29/30 Taiwan 58   30 Griechenland 35
31 Spanien 57   31 Philippinen 32
32 Pakistan 55   32 Mexiko 30
33 Japan 54   33/35 Ostafrika 27
34 Italien 50   33/35 Jugoslawien 27
35/36 Argentinien 49   33/35 Portugal 27
35/36 Südafrika 49   36 Malaysia 26
37 Jamaika 45   37 Hongkong 25
38 USA 40   38 Chile 23
39 Kanada 39   39/41 Westafrika 20
40 Niederlande 38   39/41 Singapur 20
41 Australien 36   39/41 Thailand 20
42/44 Costa Rica 35   42 El Salvador 19
42/44 Bundesrepublik Deutschland 35   43 Südkorea 18
42/44 Großbritannien 35   44 Taiwan 17
45 Schweiz 34   45 Peru 16
46 Finnland 33   46 Costa Rica 15
47/48 Norwegen 31   47/48 Pakistan 14
47/48 Schweden 31   47/48 Indonesien 14
49 Irland 28   49 Kolumbien 13
50 Neuseeland 22   50 Venezuela 12
51 Dänemark 18   51 Panama 11
52 Israel 13   52 Ecuador 8
53 Österreich 11   53 Guatemala 6
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Dimension 
Maskulinität/Femininität 
  
Dimension 
Unsicherheitsvermeidung 
 
Dimension Langfristige/ 
Kurzfristige Orientierung 
Position Land oder Region 
MAS-
Punkte  
Position Land oder Region UVI-Punkte   
Position Land oder Region 
ILO-
Punkte 
1 Japan 95  1 Griechenland 112   1 China 118
2 Österreich 79  2 Portugal 104   2 Hongkong 96
3 Venezuela 73  3 Guatemala 101   3 Taiwan 87
4/5 Italien 70  4 Uruguay 100   4 Japan 80
4/5 Schweiz 70  5/6 Belgien 94   5 Südkorea 75
6 Mexiko 69  5/6 El Salvador 94   6 Brasilien 65
7/8 Irland 68  7 Japan 92   7 Indien 61
7/8 Jamaika 68  8 Jugoslawien 88   8 Thailand 56
9/10 Großbritannien 66  9 Peru 87   9 Singapur 48
9/10 Deutschland West 66  10/15 Frankreich 86   10 Niederlande 44
11/12 Philippinen 64  10/15 Chile 86   11 Bangladesch 40
11/12 Kolumbien 64  10/15 Spanien 86   12 Schweden 33
13/14 Südafrika 63  10/15 Costa Rica 86   13 Polen 32
13/14 Ecuador 63  10/15 Panama 86   14 
BR 
Deutschland 31
15 USA 62  10/15 Argentinien 86   15 Australien 31
16 Australien 61  16/17 Türkei 85   16 Neuseeland 30
17 Neuseeland 58  16/17 Südkorea 85   17 USA 29
18/19 Griechenland 57  18 Mexiko 82   18 Großbritannien 25
18/19 Hongkong 57  19 Israel 81   19 Simbabwe 25
20/21 Argentinien 56  20 Kolumbien 80   20 Kanada 23
20/21 Indien 56  21/22 Venezuela 76   21 Philippinen 19
22 Belgien 54  21/22 Brasilien 76   22 Nigeria 16
23 Arabische Länder 53  23 Italien 75   23 Pakistan 0
24 Kanada 52  24/25 Pakistan 70     
25/26 Malaysia 50  24/25 Österreich 70     
25/26 Pakistan 50  26 Taiwan 69     
27 Brasilien 49  27 arabische Länder 68     
28 Singapur 48  28 Ecuador 67     
29 Israel 47  29 BR Deutschland 65     
30/31 Indonesien 46  30 Thailand 64     
30/31 Westafrika 46  31/32 Iran 59     
32/33 Türkei 45  31/32 Finnland 59     
32/33 Taiwan 45  33 Schweiz 58     
34 Panama 44  34 Westafrika 54     
35/36 Iran 43  35 Niederlande 53     
35/36 Frankreich 43  36 Ostafrika 52     
37/38 Spanien 42  37 Australien 51     
37/38 Peru 42  38 Norwegen 50     
39 Ostafrika 41  39/40 Südafrika 49     
40 El Salvador 40  39/40 Neuseeland 49     
41 Südkorea 39  41/42 Indonesien 48     
42 Uruguay 38  41/42 Kanada 48     
43 Guatemala 37  43 USA 46     
44 Thailand 34  44 Philippinen 44     
45 Portugal 31  45 Indien 40     
46 Chile 28  46 Malaysia 36     
47 Finnland 26  47/48 Großbritannien 35     
48/49 Jugoslawien 21  47/48 Irland 35     
48/49 Costa Rica 21  49/50 Hongkong 29     
50 Dänemark 16  49/50 Schweden 29     
51 Niederlande 14  51 Dänemark 23     
52 Norwegen 8  52 Jamaika 13     
53 Schweden 5  53 Singapur 8     
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--- END HEADERS --- 
****************************************************************************
*** 
Name_Vorname:                       
Geburtsland:                       Deutschland 
Jahre_in_Deutschland:               
Alter:                             20 
Geschlecht:                        weiblich 
Beruf:                             Studentin 
Internet_Erfahrung:                sehr gut 
Nach_info_suchen:                  ON 
Email_lesen_schreiben:             ON 
Kaufen_verkaufen:                   
Chaten:                            ON 
Musik_Filme_downloaden:            ON 
anderes:                            
stunden_im_internet:               7 
Wenn_Du_Infos_suchst:              nein1 
Name1:                              
Beruf1:                             
Lebenslauf1:                        
Hobbies1:                           
K&#111;&#110;&#107;aktmoeglichkeiten1:             
Durch_Aussehen:                    viel 
Durch_inhalt:                      sehr viel 
Durch_Ruf:                         wenig 
Durch_Strukturierung:              viel 
Durch_Bekanntmachung:              mittel 
Durch_Hinweisfreunden:             mittel 
Durch_originalitaet:               mittel 
Anderes_wie_weckt:                  
wenig_werbung:                     wichtig 
gute_navigation:                   sehr wichtig 
Leichtigkeit_auffinden:            wichtig 
aktuelle_gueltigeInfo:             sehr wichtig 
gutes_designundmultimedia:         wichtig 
Unterhaltungsangebote:             unwichtig 
Guter_service:                      
Guter_Service:                     mittel 
funktionierende_L&#105;&#110;&#107;s:             wichtig 
Beinhalten_wichtigeInfos:          wichtig 
schneller_Aufbauseite:             sehr wichtig 
Objektivitaet_Info:                wichtig 
Sp&#111;&#110;&#115;or_erkennbar:                 unwichtig 
Durch_hilfreichenL&#105;&#110;&#107;s:            mittel 
bekannte_Organisation:             mittel 
Kontaktmoeglichkeiten:             mittel 
Vorhandenseien_zum_Katalog:        unwichtig 
Anderes_Bes&#111;&#110;&#100;ereInternet:          
Einfache_navigation:                
Aktualitaet_Infos:                  
Uebersichtlichkeit:                ON 
Korrekter_inhalt:                   
Verstaendlicher:                   ON 
Bekannkeitsgrad:                    
Informati&#111;&#110;&#115;gehalt:                 
Optische_gestaltung:               ON 
Angebot_seite:                     ON 
Gutesuchmoeglichkeite:              
Schnelle_auffinden:                 
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Formular_abschicken_schaltflaeche: Fragebogen abschicken 
Remote Name:                       145.254.146.10 
Remote User:                        
HTTP User Agent:                   Mozilla/4.0 (compatible; MSIE 6.0; 
Windows NT 5.0) 
Date:                              13 August 2003 
Time:                              20:56:28  
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Anhang 4: Ranking der Kriterien von Deutschland und Peru 
 
Deutschland 
Anzahl der 
gesamten 
Befragten 
226 
Fragenblock 3 Autor %        
JA 58      
Nein 42      
Angaben über Autor %      
Beruf u. Titel 52      
Name 46      
Kontaktmöglichkeiten 42      
Lebenslauf 15      
Hobbies 1      
Ranking Fragenblock 4    Mittelwert 
1 Inhalt     1,41 
2 Strukturierung bzw. Organisation   1,99 
3 Aussehen     2,23 
4 Der Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 2,29 
5 Originalität     2,66 
6 Ruf     2,93 
7 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 3,22 
Ranking Fragenblock 5    Mittelwert 
1 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 1,31 
2 Aktualität der Informationen  1,37 
3 Gute Navigation   1,38 
4 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 1,54 
5 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 1,68 
6 Schneller Aufbau der Seite   1,79 
7 Wenig Werbung   2,00 
8 Objektivität der Information   2,04 
9 Guter Service   2,36 
10 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 2,46 
11 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 2,67 
12 Das Beinhalten von hilfreichen Links   2,69 
13 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  2,85 
14 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 3,28 
15 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 3,57 
16 Unterhaltungsangebote    4,23 
Ranking Fragenblock 6    % 
1 Korrekter Inhalt   68 
2 Aktualität der Informationen  66 
3 Informationsgehalt   64 
4 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  57 
5 Einfache Navigation   48 
6 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 39 
7 Verständlichkeit   28 
8 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 15 
9 Optische Gestaltung   11 
9 Das Angebot auf der Seite   11 
10 Bekanntheitsgrad      0 
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Peru 
Anzahl 
der 
gesamten 
Befragten 
109 
Fragenblock 3 Autor % 
        
JA 37      
Nein 63      
Angaben über Autor %      
Beruf u. Titel 21      
Name 17      
Kontaktmöglichkeiten 15      
Lebenslauf 6      
Hobbies 3      
Ranking Fragenblock 4     Mittelwert
1 Inhalt    1,66 
2 Originalität    2,48 
3 Strukturierung bzw. Organisation  2,61 
4 Aussehen    2,62 
5 Die Bekanntmachung der Web-Site in den Medien 2,77 
6 Ruf     2,98 
7 Der Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 3,03 
Ranking Fragenblock 5     Mittelwert
1 Schneller Aufbau der Seite     1,41 
2 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 1,51 
3 Aktualität der Informationen  1,55 
4 Gute Navigation   1,73 
5 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 1,75 
6 Guter Service   1,99 
7 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 2,05 
8 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 2,11 
9 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 2,17 
10 Das Beinhalten von hilfreichen Links   2,34 
11 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  2,54 
12 Objektivität der Information   2,61 
13 Wenig Werbung   2,71 
14 Unterhaltungsangebote   2,86 
15 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 3,03 
16 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 3,15 
Ranking Fragenblock 6     % 
1 Einfache Navigation   68 
1 Aktualität der Informationen  68 
2 Informationsgehalt   56 
3 Korrekter Inhalt   43 
4 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 40 
5 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  29 
6 Optische Gestaltung   25 
7 Verständlichkeit   24 
8 Das Angebot auf der Seite   21 
9 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 15 
10 Bekanntheitsgrad     4 
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Anhang 5: Rangkorrelationskoeffizient der Kriterien 
 
 
1) Rangkorrelationskoeffizient von Peru und Deutschland zwischen den Kriterien-Gruppen 
des Frageblocks 4. 
 
Rangkorrelationskoeffizient 0,43 mittel 
     
  Deutschland  Peru 
Rang Kriterien Rang Kriterien 
1 Inhalt 1 Inhalt 
2 Struktur 2 Originalität 
3 Aussehen 3 Struktur 
4 Hinweis 4 Aussehen 
5 Originalität 5 Medienbekanntheit 
6 Ruf 6 Ruf 
7 Medienbekanntheit 7 Hinweis 
 
 
2) Rangkorrelationskoeffizient von Peru und Deutschland zwischen den Kriterien-Gruppen 
des Frageblocks 5. 
 
Rangkorrelationskoeffizient 0,19 schwach   
       
  Deutschland   Peru  
Rang Kriterien   Rang Kriterien   
1 Leichtes Auffinden von Informationen 1 Schneller Aufbau der Seite 
2 Aktualität   2 Leichtes Auffinden von Informationen 
3 Navigation   3 Aktualität  
4 Beinhaltung wichtiger Informationen 4 Navigation  
5 Qualität Links   5 Beinhaltung wichtiger Informationen 
6 Schneller Aufbau der Seite 6 Service für Nutzer 
7 Wenig Werbung   7 Design  
8 Objektivität   8 Qualität Links 
9 Service für Nutzer   9 In Web-Katalogen enthalten 
10 Design   10 Hilfreiche Links  
11 In Web-Katalogen enthalten 11 Kontaktmöglichkeiten 
12 Hilfreiche Links    12 Objektivität  
13 Kontaktmöglichkeiten 13 Wenig Werbung 
14 Bekanntheit Organisation 14 Unterhaltungsangebote 
15 Sponsor erkennbar   15 Bekanntheit Organisation 
16 Unterhaltungsangebote 16 Sponsor erkennbar 
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3) Rangkorrelationskoeffizient von Peru und Deutschland zwischen den Kriterien-Gruppen 
des Frageblocks 6. 
 
Rangkorrelationskoeffizient 0,18 schwach   
       
  Deutschland   Peru  
Rang Kriterien   Rang Kriterien   
1 Korrekter Inhalt   1 Einfache Navigation 
2 Aktualität   1 Aktualität  
3 Informationsgehalt   2 Informationsgehalt 
4 Übersichtlichkeit / klare Gliederung 3 Korrekter Inhalt 
5 Einfache Navigation   4 Auffinden Site u.a. in Web-Katalogen
6 Auffinden Site u.a. in Web-Katalogen 5 Übersichtlichkeit / klare Gliederung 
7 Verständlichkeit   6 Optische Gestaltung 
8 Suchmöglichkeit im Internetauftritt 7 Verständlichkeit 
9 Optische Gestaltung 8 Das Angebot auf der Seite 
9 Das Angebot auf der Seite 9 Suchmöglichkeit im Internetauftritt 
10 Bekanntheitsgrad   10 Bekanntheitsgrad 
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Anhang 6: Korrelationen zwischen Geschlecht und Kriterien 
 
Peru und Deutschland 
 
Korrelationskoeffizient (r) zwischen Geschlecht und Kriterien 
         
  Kriterien    r 
Geschlecht Autor    0,12
        
Geschlecht Aussehen    -0,19
Geschlecht Inhalt    -0,06
Geschlecht Ruf    -0,02
Geschlecht Strukturierung bzw. Organisation -0,16
Geschlecht Bekanntmachung in den Medien -0,06
Geschlecht Hinweis von Freunden   -0,04
Geschlecht Originalität    -0,10
        
       r 
Geschlecht Wenig Werbung   -0,02
Geschlecht Navigation    -0,03
Geschlecht Leichtigkeit des Auffindens von Info -0,12
Geschlecht Aktualität    0,00
Geschlecht Design / Multimedia   -0,22
Geschlecht Unterhaltung    -0,09
Geschlecht Service für Nutzer   -0,03
Geschlecht Qualität Links   0,02
Geschlecht Wichtige Informationen   -0,02
Geschlecht Schneller Aufbau der Site   -0,01
Geschlecht Objektivität    -0,10
Geschlecht Sponsor erkennbar   0,00
Geschlecht Hilfreiche Links   0,01
Geschlecht Bekanntheit Organisation   -0,02
Geschlecht Kontaktmöglichkeiten   -0,12
Geschlecht Im Web-Katalog enthalten   -0,19
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Anhang 7: Korrelationen zwischen Länder und Kriterien 
 
Peru (PE) und Deutschland (DE) 
 
Korrelationskoeffizient (r) zwischen Länder und Kriterium 
         
 Länder Kriterium    r 
PE/DE Autor    0,20
        
PE/DE Aussehen    -0,19
PE/DE Inhalt   -0,18
PE/DE Ruf   -0,03
PE/DE Strukturierung bzw. Organisation -0,28
PE/DE Bekanntmachung in den Medien 0,19
PE/DE Hinweis von Freunden  -0,33
PE/DE Originalität    0,06
       
      r 
PE/DE Wenig Werbung   -0,31
PE/DE Navigation    -0,23
PE/DE Leichtigkeit des Auffindens von Info -0,17
PE/DE Aktualität    -0,16
PE/DE Design / Multimedia   0,18
PE/DE Unterhaltung    0,55
PE/DE Service für Nutzer   0,17
PE/DE Qualität Links   -0,23
PE/DE Wichtige Informationen   -0,15
PE/DE Schneller Aufbau der Site   0,21
PE/DE Objektivität    -0,28
PE/DE Sponsor erkennbar   0,17
PE/DE Hilfreiche Links   0,15
PE/DE Bekanntheit Organisation   0,10
PE/DE Kontaktmöglichkeiten   0,12
PE/DE Im Web-Katalog enthalten   0,18
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Anhang 8: Korrelationen zwischen Kulturdimensionen und Kriterien 
 
Peru und Deutschland 
 
Korrelationskoeffizient (r) zwischen Kulturdimension und Kriterien  
Dimension Kriterien    r 
IDV Autor    0,20 
     
MAS Aussehen    -0,19 
UVI Aussehen   0,19 
ILO Inhalt    
MD Ruf   0,03 
UVI Struktur   0,28 
MD Bekanntmachung in den Medien -0,19 
MAS u. IDV Hinweis von Freunden  -0,33 
MAS Originalität    0,06 
      r 
UVI Wenig Werbung   0,31 
UVI Navigation    0,23 
UVI Leichtigkeit des Auffindens von Info 0,17 
ILO Aktualität     
MAS Design / Multimedia   0,18 
MAS Unterhaltung    0,55 
MAS Service für Nutzer   0,17 
UVI Qualität Links   0,23 
ILO Wichtige Informationen    
UVI Schneller Aufbau der Site   -0,21 
UVI Objektivität    0,28 
UVI  Sponsor erkennbar   -0,17 
MAS Bekanntheit Organisation   0,15 
MD Bekanntheit Organisation   -0,10 
MAS Kontaktmöglichkeiten   0,12 
UVI  Im Web-Katalog enthalten   -0,18 
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Frankreich, Spanien, Argentinien, Ecuador, Chile, Kanada und Irak 
 
Korrelationskoeffizient (r) zwischen Kulturdimension und 
Kriterien  
Dimension Kriterien    r 
IDV Autor    0,51 
MAS Aussehen    -0,03 
UVI Aussehen    0,14 
ILO Inhalt    
MD Ruf   -0,33 
UVI Struktur   0,37 
MD Bekanntmachung in den Medien 0,16 
MAS Hinweis von Freunden  0,34 
IDV Hinweis von Freunden  -0,01 
MAS Originalität    -0,01 
      r 
UVI Wenig Werbung   0,07 
UVI Navigation    0,18 
UVI Leichtigkeit des Auffindens von Info 0,27 
ILO Aktualität     
MAS Design / Multimedia   -0,37 
MAS Unterhaltung    -0,17 
MAS Service für Nutzer   -0,50 
UVI Qualität Links   0,39 
ILO Wichtige Informationen    
UVI Schneller Aufbau der Site   0,14 
UVI Objektivität    0,27 
UVI  Sponsor erkennbar   0,17 
MAS Bekanntheit Organisation   -0,40 
MD Bekanntheit Organisation   -0,30 
MAS Kontaktmöglichkeiten   -0,41 
UVI  Im Web-Katalog enthalten   0,07 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anhang 9: Ranking der Kriterien restliche Nationalitäten 
 148 
Anhang 9: Ranking der Kriterien restliche Nationalitäten 
 
Kamerun 
Anzahl 
der 
gesamten 
Befragten
7 
Fragenblock 3 
Autor %         
JA 29      
Nein 71      
Angaben über Autor %      
Kontaktmöglichkeiten 29      
Beruf u. Titel 14      
Name 0      
Lebenslauf 0      
Hobbies 0      
Ranking Fragenblock 4     Mittelwert 
1 Inhalt    1,71 
2 Aussehen    2,14 
3 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 2,43 
4 Originalität    2,57 
5 Strukturierung bzw. Organisation   3,00 
6 Ruf    3,14 
7 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 3,29 
Ranking Fragenblock 5     Mittelwert 
1 Aktualität der Informationen   1,00 
2 Gute Navigation   1,57 
3 Das Beinhalten von hilfreichen Links   1,86 
4 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 2,00 
4 Guter Service   2,00 
4 Schneller Aufbau der Seite   2,00 
5 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 2,14 
6 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 2,43 
7 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 2,57 
8 Objektivität der Information   2,71 
8 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  2,71 
9 Wenig Werbung   2,86 
10 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 3,29 
10 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 3,29 
11 Unterhaltungsangebote   3,43 
12 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 4,00 
Ranking Fragenblock 6     % 
1 Einfache Navigation   86 
2 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 71 
3 Aktualität der Informationen  57 
4 Korrekter Inhalt   29 
4 Verständlichkeit   29 
4 Informationsgehalt   29 
4 Optische Gestaltung   29 
4 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 29 
5 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  14 
5 Bekanntheitsgrad   14 
6 Das Angebot auf der Seite     0 
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Polen 
Anzahl der 
gesamten 
Befragten 
5 
Fragenblock 3 
Autor %         
JA 80      
Nein 20      
Angaben über Autor %      
Name 60      
Beruf u. Titel 60      
Lebenslauf 40      
Kontaktmöglichkeiten 40      
Hobbies 0      
Ranking Fragenblock 4     Mittelwert
1 Inhalt     1,00 
2 Strukturierung bzw. Organisation   1,40 
3 Aussehen     1,80 
4 Ruf     2,00 
5 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 2,20 
6 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 2,80 
7 Originalität       3,00 
Ranking Fragenblock 5     Mittelwert
1 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 1,00 
2 Wenig Werbung   1,20 
2 Aktualität der Informationen  1,20 
2 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 1,20 
2 Schneller Aufbau der Seite   1,20 
2 Objektivität der Information   1,20 
3 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 1,40 
4 Gute Navigation   1,60 
5 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 2,00 
6 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 2,40 
6 Das Beinhalten von hilfreichen Links   2,40 
6 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 2,40 
7 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 2,60 
8 Guter Service   2,80 
8 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  2,80 
9 Unterhaltungsangebote     4,20 
Ranking Fragenblock 6     % 
1 Aktualität der Informationen  100 
1 Korrekter Inhalt   100 
2 Informationsgehalt   60 
3 Einfache Navigation   40 
3 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  40 
3 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 40 
4 Verständlichkeit   20 
5 Bekanntheitsgrad   0 
5 Optische Gestaltung   0 
5 Das Angebot auf der Seite   0 
5 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 0 
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Bosnien 
Anzahl der 
gesamten 
Befragten 
3 
Fragenblock 3 
Autor %        
JA 67      
Nein 33      
Angaben über Autor %      
Name 67      
Beruf u. Titel 67      
Lebenslauf 0      
Hobbies 0      
Kontaktmöglichkeiten 0      
Ranking Fragenblock 4    Mittelwert 
1 Inhalt     2,00 
1 Strukturierung bzw. Organisation   2,00 
2 Aussehen     2,33 
2 Originalität     2,33 
3 Ruf     3,33 
4 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 4,00 
4 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 4,00 
Ranking Fragenblock 5    Mittelwert 
1 Objektivität der Information    1,00 
 2 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 1,33 
 3 Aktualität der Informationen  1,67 
 3 Gutes Design, Gute multimediale Gestaltung 1,67 
 3 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 1,67 
 4 wenig Werbung   2,00 
 4 gute Navigation   2,00 
 4 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 2,00 
 4 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 2,00 
 4 Schneller Aufbau der Seite   2,00 
 5 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  2,33 
 5 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 2,33 
 6 guter Service z. B. Suchfunktion, Hilfe-Hotline, Newsletter 2,67 
 6 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar ist 2,67 
 6 Das Beinhalten von hilfreichen Links   2,67 
 7 Unterhaltungsangebote    4,67 
Ranking Fragenblock 6    % 
1 Aktualität der Informationen  100 
2 Einfache Navigation   67 
2 Verständlichkeit   67 
2 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 67 
3 Informationsgehalt   33 
3 Optische Gestaltung   33 
3 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 33 
4 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  0 
4 Korrekter Inhalt   0 
4 Bekanntheitsgrad   0 
4 Das Angebot auf der Seite    0 
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Frankreich 
Anzahl der 
gesamten 
Befragten 
3 
Fragenblock 3 
Autor %         
JA 67      
Nein 33      
Angaben über Autor %      
Beruf u. Titel 67      
Kontaktmöglichkeiten 67      
Lebenslauf 33      
Name 33      
Hobbies 0      
Ranking Fragenblock 4     Mittelwert
1 Inhalt     1,00 
2 Strukturierung bzw. Organisation   1,67 
3 Aussehen     2,33 
3 Originalität     2,33 
4 Ruf     3,00 
4 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 3,00 
5 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 3,33 
Ranking Fragenblock 5     Mittelwert
1 Gute Navigation     1,00 
1 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 1,00 
1 Aktualität der Informationen  1,00 
1 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 1,00 
2 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 1,33 
2 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 1,33 
2 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 1,33 
3 Wenig Werbung   1,67 
3 Schneller Aufbau der Seite   1,67 
3 Objektivität der Information   1,67 
3 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  1,67 
4 Das Beinhalten von hilfreichen Links   2,33 
5 Unterhaltungsangebote   2,67 
5 Guter Service   2,67 
5 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 2,67 
6 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 3,67 
Ranking Fragenblock 6     % 
1 Aktualität der Informationen  100 
1 Korrekter Inhalt   100 
2 Einfache Navigation   67 
2 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 67 
3 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  33 
3 Informationsgehalt   33 
4 Verständlichkeit   0 
4 Bekanntheitsgrad   0 
4 Optische Gestaltung   0 
4 Das Angebot auf der Seite   0 
4 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 0 
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Spanien 
Anzahl 
der 
gesamten 
Befragten
3 
Fragenblock 3 
Autor %        
JA 0      
Nein 100      
Angaben über Autor %      
Name 0      
Beruf u. Titel 0      
Lebenslauf 0      
Hobbies 0      
Kontaktmöglichkeiten 0      
Ranking Fragenblock 4    Mittelwert 
1 Aussehen     1,33 
1 Inhalt     1,33 
2 Originalität     2,00 
3 Strukturierung bzw. Organisation   2,33 
3 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 2,33 
4 Ruf     2,67 
5 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 3,67 
Ranking Fragenblock 5    Mittelwert 
1 Gute Navigation    1,00 
2 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 1,33 
2 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 1,33 
2 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 1,33 
2 Schneller Aufbau der Seite   1,33 
3 Aktualität der Informationen  2,00 
3 Guter Service   2,00 
3 Das Beinhalten von hilfreichen Links   2,00 
4 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 2,33 
4 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 2,33 
5 Wenig Werbung   2,67 
6 Unterhaltungsangebote   3,00 
6 Objektivität der Information   3,00 
7 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 3,33 
7 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 3,33 
7 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten   3,33 
Ranking Fragenblock 6    % 
1 Einfache Navigation   100 
1 Aktualität der Informationen  100 
2 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  67 
2 Verständlichkeit   67 
2 Informationsgehalt   67 
2 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 67 
3 Korrekter Inhalt   33 
3 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 33 
4 Bekanntheitsgrad   0 
4 Optische Gestaltung   0 
4 Das Angebot auf der Seite    0 
 
 
 
 
Anhang 9: Ranking der Kriterien restliche Nationalitäten 
 153
 
Russland 
Anzahl 
der 
gesamten 
Befragten
2 
Fragenblock 3 
Autor %         
JA 0      
Nein 100      
Angaben über Autor %      
Name 0      
Beruf u. Titel 0      
Lebenslauf 0      
Hobbies 0      
Kontaktmöglichkeiten 0      
Ranking Fragenblock 4     Mittelwert
1 Aussehen     1,50 
1 Strukturierung bzw. Organisation   1,50 
2 Inhalt     2,00 
3 Ruf     3,50 
3 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 3,50 
3 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 3,50 
4 Originalität       4,00 
Ranking Fragenblock 5     Mittelwert
1 Schneller Aufbau der Seite     1,00 
2 Gute Navigation   1,50 
2 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 1,50 
2 Aktualität der Informationen  1,50 
2 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 1,50 
2 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 1,50 
3 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 2,00 
3 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  2,00 
4 Objektivität der Information   2,50 
4 Das Beinhalten von hilfreichen Links   2,50 
4 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 2,50 
5 Wenig Werbung   3,00 
5 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 3,50 
5 Guter Service   3,50 
6 Unterhaltungsangebote   4,50 
6 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 4,50 
Ranking Fragenblock 6     % 
1 Informationsgehalt   100 
1 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 100 
2 Aktualität der Informationen  50 
2 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  50 
2 Korrekter Inhalt   50 
2 Das Angebot auf der Seite   50 
3 Einfache Navigation   0 
3 Verständlichkeit   0 
3 Bekanntheitsgrad   0 
3 Optische Gestaltung   0 
3 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 0 
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Algerien 
Anzahl der 
gesamten 
Befragten 
1 
Fragenblock 3 
Autor %        
JA 100      
Nein 0      
Angaben über Autor %      
Name 100      
Beruf u. Titel 100      
Lebenslauf 0      
Hobbies 0      
Kontaktmöglichkeiten 0      
Ranking Fragenblock 4    Mittelwert 
1 Inhalt     1,00 
1 Strukturierung bzw. Organisation   1,00 
2 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 2,00 
3 Aussehen     4,00 
3 Originalität     4,00 
4 Ruf     5,00 
4 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 5,00 
Ranking Fragenblock 5    Mittelwert 
1 Wenig Werbung    1,00 
1 Gute Navigation   1,00 
1 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 1,00 
1 Aktualität der Informationen  1,00 
1 Guter Service   1,00 
1 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 1,00 
1 Schneller Aufbau der Seite   1,00 
1 Objektivität der Information   1,00 
1 Das Beinhalten von hilfreichen Links   1,00 
1 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 1,00 
2 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 2,00 
2 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 2,00 
2 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  2,00 
3 Unterhaltungsangebote   4,00 
3 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 4,00 
4 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 5,00 
Ranking Fragenblock 6    % 
1 Einfache Navigation   100 
1 Aktualität der Informationen  100 
1 Korrekter Inhalt   100 
1 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 100 
2 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  0 
2 Verständlichkeit   0 
2 Bekanntheitsgrad   0 
2 Informationsgehalt   0 
2 Optische Gestaltung   0 
2 Das Angebot auf der Seite   0 
2 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 0 
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Senegal 
Anzahl 
der 
gesamten 
Befragten
1 
Fragenblock 3 
Autor %         
JA 100      
Nein 0      
Angaben über Autor %      
Name 0      
Beruf u. Titel 100      
Lebenslauf 0      
Hobbies 0      
Kontaktmöglichkeiten 0      
Ranking Fragenblock 4     Mittelwert
1 Inhalt     1,00 
2 Strukturierung bzw. Organisation   3,00 
2 Originalität     3,00 
3 Aussehen     4,00 
3 Ruf     4,00 
3 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 4,00 
4 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 5,00 
Ranking Fragenblock 5     Mittelwert
1 Schneller Aufbau der Seite     1,00 
1 Objektivität der Information   1,00 
2 Gute Navigation   2,00 
2 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 2,00 
2 Guter Service   2,00 
2 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 2,00 
2 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 2,00 
2 Das Beinhalten von hilfreichen Links   2,00 
2 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 2,00 
3 Aktualität der Informationen  3,00 
3 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  3,00 
4 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 4,00 
4 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 4,00 
5 Wenig Werbung   5,00 
5 Unterhaltungsangebote   5,00 
5 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 5,00 
Ranking Fragenblock 6     % 
1 Einfache Navigation   100 
1 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  100 
1 Verständlichkeit   100 
1 Informationsgehalt   100 
2 Aktualität der Informationen  0 
2 Korrekter Inhalt   0 
2 Bekanntheitsgrad   0 
2 Optische Gestaltung   0 
2 Das Angebot auf der Seite   0 
2 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 0 
2 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 0 
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Kasachstan 
Anzahl 
der 
gesamten 
Befragten
1 
Fragenblock 3 
Autor %        
JA 100      
Nein 0      
Angaben über Autor %      
Name 100      
Beruf u. Titel 100      
Kontaktmöglichkeiten 100      
Lebenslauf 0      
Hobbies 0      
Ranking Fragenblock 4    Mittelwert 
1 Inhalt     1,00 
1 Ruf     1,00 
1 Originalität     1,00 
2 Aussehen     2,00 
2 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 2,00 
3 Strukturierung bzw. Organisation   3,00 
4 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 5,00 
Ranking Fragenblock 5    Mittelwert 
1 Wenig Werbung    1,00 
1 Gute Navigation   1,00 
1 Aktualität der Informationen  1,00 
1 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 1,00 
1 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 1,00 
1 Objektivität der Information   1,00 
1 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 1,00 
2 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 2,00 
2 Guter Service   2,00 
2 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 2,00 
2 Schneller Aufbau der Seite   2,00 
2 Das Beinhalten von hilfreichen Links   2,00 
3 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 3,00 
3 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 3,00 
3 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  3,00 
4 Unterhaltungsangebote    4,00 
Ranking Fragenblock 6    % 
1 Einfache Navigation   100 
1 Korrekter Inhalt   100 
1 Informationsgehalt   100 
1 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 100 
2 Aktualität der Informationen  0 
2 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  0 
2 Verständlichkeit   0 
2 Bekanntheitsgrad   0 
2 Optische Gestaltung   0 
2 Das Angebot auf der Seite   0 
2 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 0 
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Argentinien 
Anzahl der 
gesamten 
Befragten 
1 
Fragenblock 3 
Autor %         
JA 100      
Nein 0      
Angaben über Autor %      
Name 100      
Beruf u. Titel 100      
Lebenslauf 100      
Kontaktmöglichkeiten 100      
Hobbies 0      
Ranking Fragenblock 4     Mittelwert
1 Inhalt     2,00 
1 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 2,00 
2 Aussehen     3,00 
2 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 3,00 
3 Ruf     4,00 
3 Strukturierung bzw. Organisation   4,00 
3 Originalität       4,00 
Ranking Fragenblock 5     Mittelwert
1 Wenig Werbung     1,00 
1 Gute Navigation   1,00 
1 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 1,00 
1 Aktualität der Informationen  1,00 
1 Schneller Aufbau der Seite   1,00 
1 Objektivität der Information   1,00 
2 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 2,00 
3 Unterhaltungsangebote   3,00 
3 Guter Service   3,00 
3 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 3,00 
3 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 3,00 
3 Das Beinhalten von hilfreichen Links   3,00 
3 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 3,00 
3 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  3,00 
4 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 4,00 
5 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 5,00 
Ranking Fragenblock 6     % 
1 Einfache Navigation   100 
1 Aktualität der Informationen  100 
1 Informationsgehalt   100 
1 Optische Gestaltung   100 
2 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  0 
2 Korrekter Inhalt   0 
2 Verständlichkeit   0 
2 Bekanntheitsgrad   0 
2 Das Angebot auf der Seite   0 
2 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 0 
2 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 0 
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Ecuador 
Anzahl der 
gesamten 
Befragten 
1 
Fragenblock 3 
Autor %        
JA 100      
Nein 0      
Angaben über Autor %      
Kontaktmöglichkeiten 100      
Name 0      
Beruf u. Titel 0      
Lebenslauf 0      
Hobbies 0      
Ranking Fragenblock 4    Mittelwert 
1 Aussehen     1,00 
1 Inhalt     1,00 
1 Ruf     1,00 
1 Strukturierung bzw. Organisation   1,00 
1 Originalität     1,00 
2 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 3,00 
2 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 3,00 
Ranking Fragenblock 5    Mittelwert 
1 Wenig Werbung    1,00 
1 Gute Navigation   1,00 
1 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 1,00 
1 Aktualität der Informationen  1,00 
1 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 1,00 
1 Unterhaltungsangebote   1,00 
1 Guter Service   1,00 
1 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 1,00 
1 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 1,00 
1 Schneller Aufbau der Seite   1,00 
1 Objektivität der Information   1,00 
1 Das Beinhalten von hilfreichen Links   1,00 
1 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 1,00 
1 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  1,00 
1 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 1,00 
2 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 4,00 
Ranking Fragenblock 6    % 
1 Einfache Navigation   100 
1 Aktualität der Informationen  100 
1 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  100 
1 Informationsgehalt   100 
2 Korrekter Inhalt   0 
2 Verständlichkeit   0 
2 Bekanntheitsgrad   0 
2 Optische Gestaltung   0 
2 Das Angebot auf der Seite   0 
2 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 0 
2 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 0 
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Chile 
Anzahl der 
gesamten 
Befragten 
1 
Fragenblock 3 
Autor %         
JA 0      
Nein 100      
Angaben über Autor %      
Name 0      
Beruf u. Titel 0      
Lebenslauf 0      
Hobbies 0      
Kontaktmöglichkeiten 0      
Ranking Fragenblock 4     Mittelwert
1 Inhalt     1,00 
1 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 1,00 
2 Aussehen     2,00 
2 Ruf     2,00 
2 Originalität     2,00 
3 Strukturierung bzw. Organisation   3,00 
4 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 5,00 
Ranking Fragenblock 5     Mittelwert
1 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 1,00 
1 Schneller Aufbau der Seite   1,00 
2 Gute Navigation   2,00 
2 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 2,00 
2 Aktualität der Informationen  2,00 
3 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 3,00 
3 Unterhaltungsangebote   3,00 
3 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 3,00 
3 Objektivität der Information   3,00 
3 Das Beinhalten von hilfreichen Links   3,00 
3 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  3,00 
3 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 3,00 
4 Guter Service   4,00 
4 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 4,00 
4 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 4,00 
5 Wenig Werbung     5,00 
Ranking Fragenblock 6     % 
1 Aktualität der Informationen  100 
1 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  100 
1 Korrekter Inhalt   100 
1 Informationsgehalt   100 
2 Einfache Navigation   0 
2 Verständlichkeit   0 
2 Bekanntheitsgrad   0 
2 Optische Gestaltung   0 
2 Das Angebot auf der Seite   0 
2 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 0 
2 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 0 
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Irak 
Anzahl der 
gesamten 
Befragten 
1 
Fragenblock 3 
Autor %        
JA 100      
Nein 0      
Angaben über Autor %      
Name 100      
Beruf u. Titel 100      
Lebenslauf 100      
Kontaktmöglichkeiten 100      
Hobbies 0      
Ranking Fragenblock 4    Mittelwert 
1 Inhalt     1,00 
1 Strukturierung bzw. Organisation   1,00 
1 Originalität     1,00 
2 Aussehen     2,00 
2 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 2,00 
3 Ruf     3,00 
3 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 3,00 
Ranking Fragenblock 5    Mittelwert 
1 Wenig Werbung    1,00 
1 Gute Navigation   1,00 
1 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 1,00 
1 Aktualität der Informationen  1,00 
1 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 1,00 
1 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 1,00 
1 Objektivität der Information   1,00 
1 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  1,00 
1 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 1,00 
2 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 2,00 
2 Guter Service   2,00 
2 Schneller Aufbau der Seite   2,00 
2 Das Beinhalten von hilfreichen Links   2,00 
2 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 2,00 
3 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 3,00 
4 Unterhaltungsangebote    5,00 
Ranking Fragenblock 6    % 
1 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  100 
1 Korrekter Inhalt   100 
1 Informationsgehalt   100 
1 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 100 
2 Einfache Navigation   0 
2 Aktualität der Informationen  0 
2 Verständlichkeit   0 
2 Bekanntheitsgrad   0 
2 Optische Gestaltung   0 
2 Das Angebot auf der Seite   0 
2 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 0 
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Bulgarien 
Anzahl der 
gesamten 
Befragten 
1 
Fragenblock 3 
Autor %         
JA 100      
Nein 0      
Angaben über Autor %      
Name 100      
Lebenslauf 100      
Kontaktmöglichkeiten 100      
Beruf u. Titel 0      
Hobbies 0      
Ranking Fragenblock 4     Mittelwert
1 Inhalt     1,00 
1 Strukturierung bzw. Organisation   1,00 
1 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 1,00 
2 Aussehen     3,00 
2 Ruf     3,00 
2 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 3,00 
2 Originalität       3,00 
Ranking Fragenblock 5     Mittelwert
1 Gute Navigation     1,00 
1 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 1,00 
1 Aktualität der Informationen  1,00 
1 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 1,00 
1 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 1,00 
1 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 1,00 
2 Wenig Werbung   2,00 
2 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 2,00 
2 Schneller Aufbau der Seite   2,00 
2 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  2,00 
3 Guter Service   3,00 
3 Objektivität der Information   3,00 
3 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 3,00 
3 Das Beinhalten von hilfreichen Links   3,00 
3 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 3,00 
4 Unterhaltungsangebote     4,00 
Ranking Fragenblock 6     % 
1 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  100 
1 Korrekter Inhalt   100 
1 Verständlichkeit   100 
1 Informationsgehalt   100 
2 Einfache Navigation   0 
2 Aktualität der Informationen  0 
2 Bekanntheitsgrad   0 
2 Optische Gestaltung   0 
2 Das Angebot auf der Seite   0 
2 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 0 
2 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 0 
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Mazedonien 
Anzahl der 
gesamten 
Befragten 
1 
Fragenblock 3 
Autor %        
JA 0      
Nein 100      
Angaben über Autor %      
Name 0      
Beruf u. Titel 0      
Lebenslauf 0      
Hobbies 0      
Kontaktmöglichkeiten 0      
Ranking Fragenblock 4    Mittelwert 
1 Originalität     1,00 
2 Ruf     2,00 
2 Strukturierung bzw. Organisation   2,00 
3 Inhalt     3,00 
3 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 3,00 
4 Aussehen     5,00 
4 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 5,00 
Ranking Fragenblock 5    Mittelwert 
1 Wenig Werbung    1,00 
1 Gute Navigation   1,00 
1 Aktualität der Informationen  1,00 
1 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 1,00 
1 Schneller Aufbau der Seite   1,00 
1 Objektivität der Information   1,00 
2 Das Beinhalten von hilfreichen Links   2,00 
3 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 3,00 
3 Guter Service   3,00 
3 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 3,00 
3 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  3,00 
3 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 3,00 
4 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 4,00 
4 Unterhaltungsangebote   4,00 
4 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 4,00 
5 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 5,00 
Ranking Fragenblock 6    % 
1 Einfache Navigation   100 
1 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  100 
1 Korrekter Inhalt   100 
1 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 100 
2 Aktualität der Informationen  0 
2 Verständlichkeit   0 
2 Bekanntheitsgrad   0 
2 Informationsgehalt   0 
2 Optische Gestaltung   0 
2 Das Angebot auf der Seite   0 
2 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 0 
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Kanada 
Anzahl der 
gesamten 
Befragten 
1 
Fragenblock 3 
Autor %         
JA 0      
Nein 100      
Angaben über Autor %      
Name 0      
Beruf u. Titel 0      
Lebenslauf 0      
Hobbies 0      
Kontaktmöglichkeiten 0      
Ranking Fragenblock 4     Mittelwert
1 Inhalt     1,00 
2 Aussehen     2,00 
2 Strukturierung bzw. Organisation   2,00 
2 Die Bekanntmachung der Website in den Medien 2,00 
2 Den Hinweis von Freunden und / oder Bekannten 2,00 
3 Ruf     3,00 
3 Originalität       3,00 
Ranking Fragenblock 5     Mittelwert
1 Gute Navigation     1,00 
1 Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 1,00 
1 Aktualität der Informationen  1,00 
1 Guter Service   1,00 
1 Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen Links 1,00 
1 Das Beinhalten von wichtigen Informationen 1,00 
1 Schneller Aufbau der Seite   1,00 
2 Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 2,00 
2 Unterhaltungsangebote   2,00 
2 Objektivität der Information   2,00 
2 Das Beinhalten von hilfreichen Links   2,00 
2 Wenn es sich um eine bekannte Organisation handelt 2,00 
2 Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten  2,00 
3 Wenig Werbung   3,00 
3 Sponsor oder finanzielle Unterstützung erkennbar 3,00 
3 Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 3,00 
Ranking Fragenblock 6     % 
1 Einfache Navigation   100 
1 Übersichtlichkeit und klare Gliederung  100 
1 Korrekter Inhalt   100 
1 Optische Gestaltung   100 
2 Aktualität der Informationen  0 
2 Verständlichkeit   0 
2 Bekanntheitsgrad   0 
2 Informationsgehalt   0 
2 Das Angebot auf der Seite   0 
2 Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 0 
2 Auffinden Web-Sites in Suchmaschinen/Web-Katalogen 0 
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Anzahl der gesamten Befragten Anzahl 
  368 
              
Altersverteilung der gesamten Befragten Anzahl % 
15 bis 20 Jahre                   50 14 
21 bis 25 Jahre           157 43 
26 bis 30 Jahre           92 25 
31 bis 35 Jahre           19 5 
36 bis 40 Jahre           14 4 
41 bis 50 Jahre           10 3 
51 und älter           5 1 
Keine Angabe                   21 6 
              
Verteilung der Geschlechter aller Befragten Anzahl % 
Frauen                     204 55 
Männer                     163 44 
Keine Angabe                   1 0 
              
Tätigkeiten /Berufe der gesamten Befragten Anzahl % 
Studenten                     218 59 
Andere                     46 13 
Technische Berufe                 36 10 
Schüler                     20 5 
Kaufmännische Berufe                 17 5 
Ingenieure, Architekten                 10 3 
Informationstechnologie               10 3 
Medizinische Berufe                 6 2 
Hausfrauen                   5 1 
              
Internet-Erfahrung der gesamten Befragten Anzahl % 
Sehr gut                     102 28 
Gut                       188 51 
Mittelmäßig                   66 18 
Ausreichend                   11 3 
Unzureichend                   1 0 
              
Tätigkeiten aller Befragten im Internet Anzahl % 
Nach Informationen suchen               329 89 
E-Mails lesen und / oder schreiben             285 77 
Dateien downloaden                 106 29 
Kaufen / Verkaufen                 95 26 
Chaten                     75 20 
Anderes                     54 15 
              
Verbrachte Online-Zeit aller Befragten pro Woche in Stunden Anzahl % 
1/2 Std. bis 5 Stunden                 191 52 
6 bis 10 Stunden                 94 26 
11 bis 15 Stunden                 23 6 
16 bis 20 Stunden                 28 8 
21 bis 25 Stunden                 5 1 
26 und mehr Stunden                 27 7 
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Interesse aller Befragten am Autor der Internetseite Anzahl 
Ja 189 
Nein 179 
            
Interesse aller Befragten an folgenden Angaben über den Autor Anzahl 
Name 132 
Beruf und Titel des Autors 153 
Lebenslauf 46 
Hobbies 5 
Kontaktmöglichkeiten z.B. E-Mail, Telefonnr. oder Adresse 122 
            
in Zahlen Das Interesse aller Befragten an einer 
Internetseite wird geweckt durch: sehr viel viel mittel wenig gar nicht
Ihr Aussehen 75 303 277 116 92 
Ihren Inhalt 219 250 54 12 11 
Ihren Ruf 36 182 395 285 186 
Ihre Strukturierung bzw. Organisation 112 262 240 116 75 
Die Bekanntmachung der Website in den 
Medien 27 153 375 413 176 
Den Hinweis von Freunden und / oder 
Bekannten 61 272 309 182 111 
Ihre Originalität 70 216 342 192 135 
anderes 
Nicht zu viel Text (Wesentliches!) / Schnelles Zurechtfinden 
/Web-Site in meiner Muttersprache/ Nichts besonders nur, 
dass das Angebot wichtige und unterhaltende Sachen 
zugleich anbietet / Mit seiner Erfahrung im Web./ Einfacher 
Zugang./Durch fundierte Informationen u. Angaben zu 
weiterführenden Quellen./ Funktionalität, Kontakt, 
Verbindung. 
           
in Zahlen Wichtige Besonderheiten einer Internetseite 
für die gesamten Befragten sind: sehr 
wichtig wichtig mittel unwichtig 
sehr 
unwichtig
Wenig Werbung 110 271 225 104 108 
Gute Navigation 228 216 78 8 18 
Leichtigkeit beim Auffinden von Informationen 241 232 21 8 13 
Aktualität der Informationen 236 216 60 8 2 
Gutes Design, gute multimediale Gestaltung 78 298 315 112 55 
Unterhaltungsangebote 21 67 217 497 586 
Guter Service z. B. Suchfunktion, Hilfe-Hotline, 
Newsletter 96 275 268 148 42 
Das einwandfrei Funktionieren von angegebenen 
Links 160 282 135 56 33 
Das Beinhalten von wichtigen Informationen 186 295 81 12 18 
Schneller Aufbau der Seite 191 250 123 32 13 
Objektivität der Information 113 244 260 124 66 
Wenn der Sponsor oder finanzielle Unterstützung 
erkennbar ist 16 105 337 492 316 
Das Beinhalten von hilfreichen Links zu 
bekannten Internetseiten 45 304 333 196 56 
Wenn es sich um eine bekannte Organisation 
handelt 13 165 390 440 155 
Das Angebot an Kontaktmöglichkeiten 43 240 363 232 126 
Das Vorhandensein der Seite in Web-Katalogen 92 226 247 204 145 
Anderes 
Wenn das Web-Angebot in Terra (peruanische 
Suchmaschine) enthalten ist./ Wenn das Internet-Angebot 
sich im Terra und Google befindet./ Internet: vielleicht 
Suchmöglichkeit innerhalb der Seite. 
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Die wichtigsten Kriterien aller Befragten bezüglich der Beurteilung einer 
Internetseite: 
in Zahlen 
Einfache Navigation 204 
Aktualität der Informationen 247 
Übersichtlichkeit und klare Gliederung 175 
Korrekter Inhalt 220 
Verständlichkeit 98 
Bekanntheitsgrad 6 
Informationsgehalt 224 
Optische Gestaltung 57 
Das Angebot auf der Seite 48 
Gute Suchmöglichkeiten im gesamten Internetauftritt 55 
Das schnelle Auffinden der Internetseiten in Suchmaschinen, Web-Katalogen 
oder anderen Suchdiensten 150 
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